Strategi Komunikasi Pemasaran Bolu ta’ Makassar dalam Menghadapi Persaingan by Octavianty, Andi Annisa Indira
STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN BISNIS KULINER BOLU TA’ 
MAKASSAR DALAM MENGHADAPI PERSAINGAN 
 
Skripsi 
Diajukan untuk Memenuhi Salah Satu Syarat Meraih Gelar 
Sarjana Ilmu Komunikasi (S.I.Kom) Jurusan Ilmu Komunikasi  
pada Fakultas Dakwah dan Komunikasi 
UIN Alauddin Makassar 
 
Oleh: 
ANDI ANNISA INDIRA OCTAVIANTY 
50700114050 
 
 
 
FAKULTAS DAKWAH DAN KOMUNIKASI 
UIN ALAUDDIN MAKASSAR 
2018 
 
 
ii 
 
PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI 
Mahasiswa yang bertanda tangan di bawah ini: 
Nama   : Andi Annisa Indira Octavianty 
NIM   : 50700114050 
Tempat/Tgl. Lahir : Ujung Pandang, 19 Oktober 1996 
Jur/Prodi  : Ilmu Komunikasi 
Fakultas  : Dakwah dan Komunikasi 
Alamat   : JL. Sermani III, No. 4. 
Judul  : “Strategi Komunikasi Pemasaran Bolu ta’ Makassar                   
dalam Menghadapi Persaingan” 
Menyatakan dengan sesungguhnya dan penuh kesadaran bahwa skripsi ini 
benar adalah hasil karya sendiri. Jika di kemudian hari terbukti bahwa ia merupakan 
duplikat, tiruan, plagiat, atau dibuat oleh orang lain sebagian atau seluruhnya, maka 
skripsi dan gelar yang diperoleh karenanya batal demi hukum. 
 
 
     Makassar,    September 2018 
     Penulis, 
 
     Andi Annisa Indira Octavianty 
      NIM. 50700114057 
 
 
 
 
 
 
 
iii 
 
PENGESAHAN SKRIPSI 
 Skripsi yang berjudul, “Strategi Komunikasi Pemasaran Bolu ta’ Makassar 
dalam Menghadapi Persaingan” yang disusun oleh Andi Annisa Indira Octavianty, 
NIM: 50700114050, mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas Dakwah dan 
Komunikasi UIN Alauddin Makassar, telah diuji dan dipertahankan dalam sidang 
munaqasyah yang diselenggarakan pada hari hari           2018, dinyatakan 
telah dapat diterima sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar Sarjana Ilmu 
Komunikasi (S.I.Kom) pada Fakultas Dakwah dan Komunikasi, Universitas Islam 
Negeri Alauddin Makassar. 
Samata-Gowa,                2018 
   
DEWAN PENGUJI : 
Ketua sidang   :  Dr. Ramsiah Tasruddin, S.Ag., M.Si (...................................) 
Sekretaris    : Haidir Fitra Siagian, S.Sos., M.Si., Ph.D   (               ) 
Munaqisy I   : Dr. Nur Syamsiah, M.Pd.I   (….…..……………....) 
Munaqisy II   : Rahmawati Haruna, SS.,M.Si  (…………….…….….) 
Pembimbing I    : Abd. Rasyid Masri, S.Ag., M.Pd., M.Si.,  M.M . (………………...) 
Pembimbing II  : Mudzhira Nur Amrullah, S.Sos., M.Si    (……………………...) 
    
 
 
Diketahui oleh : 
Dekan Fakultas Dakwah dan Komunikasi 
UIN Alauddin Makassar, 
 
 
 
Dr. H. Abd Rasyid Masri, S.Ag., M, Pd., M,Si., MM. 
NIP. 19690827199603 1 004 
 
 
 
iv 
 
 
 
 
  
 
 
v 
 
KATA PENGANTAR 
 
 
  Puji dan syukur penulis panjatkan atas kehadirat Allah swt. yang telah 
melimpahkan segala rahmat dan karunia-Nya sehingga penulis dapat melakukan 
penelitian dan menyelesaikan skripsi ini, guna memenuhi salah satu syarat untuk 
mencapai gelar Sarjana Ilmu Komunikasi di Universitas Islam Negeri Alauddin 
Makassar. Judul skripsi yang penulis susun adalah “Strategi Komunikasi 
Pemasaran Bolu ta’ Makassar dalam Menghadapi Persaingan”. 
  Penulis menyadari bahwa dalam penulisan skripsi ini tidak lepas dari segala 
kesalahan dan kekurangan. Untuk itu, dalam bagian ini penulis ingin menyampaikan 
banyak terimah kasih kepada pihak yang sudah memberikan bantuan, dukungan, 
semangat, bimbingan, dan saran-saran, sehingga skripsi ini dapat terselesaikan. Rasa 
terima kasih ini ingin penulis sampaikan terutama kepada: 
1. Prof. Dr. H. Musafir Pabbabari, M.Si sebagai Rektor UIN Alauddin Makassar 
beserta Prof. Dr. Mardan, M.Ag sebagai Wakil Rektor Bidang Akademik 
Pengembangan Lembaga, Prof. Dr. H. Lomba Sultan, M.A. sebagai Wakil 
Rektor Bidang Administrasi Umum dan Perencanaan Keuangan, dan Prof. Siti 
Aisyah, M.A., Ph.D. sebagai Wakil Rektor Bidang Kemahasiswaan dan 
Kerjasama yang telah menyediakan fasilitas belajar sehingga penulis dapat 
mengikuti kuliah dengan baik. 
2. Dr. H. Abd Rasyid Masri, S.Ag.,  M.Pd., M.Si, M.M. sebagai Dekan Fakultas 
Dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin Makassar beserta Dr. H. 
 
 
vi 
 
Misbahuddin, M.Ag., sebagai Wakil Dekan Bidang Akademik, Dr. H. 
Mahmuddin, M.Ag sebagai Wakil Dekan Bidang Administrasi Umum dan Dr. 
Nur Syamsiah, M.Pd.I sebagai Wakil Dekan Bidang Kemahasiswaan yang 
telah memberikan fasilitas sehingga penulis dapat menyelesaikan studi. 
3. Dr. Ramsiah Tasruddin, S.Ag., M.Si dan Haidir Fitra Siagian, S.Sos., M.Si., 
Ph.D sebagai ketua dan sekretaris Jurusan Ilmu Komunikasi yang telah 
memberikan fasilitas, bimbingan dan wawasan selama penulis menempuh 
pendidikan di Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin Makassar. 
4. Dr. H. Abd Rasyid Masri, S.Ag.,  M.Pd., M.Si, M.M. dan Mudzhira Nur 
Amrullah, S.Sos, M.Si. sebagai pembimbing I dan pembimbing II yang telah 
meluangkan waktu, memberikan arahan, bimbingan sehingga skripsi ini dapat 
terselesaikan dengan baik seperti saat ini. 
5. Dr. Nur Syamsiah, M.Pd.I dan Rahmawati Haruna, SS., M.Si sebagai 
munaqisy I dan munaqisy II yang telah menguji dengan penuh kesungguhan 
demi kesempurnaan skripsi ini. 
6. Bapak dan ibu dosen yang telah memberikan bimbingan dan wawasan selama 
penulis menempuh pendidikan di Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN 
Alauddin Makassar. 
7. Sandi Pihak Marketing Bolu ta’ yang telah memberikan izin bagi penulis 
melaksanakan penelitian. 
8. Kedua orang tua penulis, Ayahanda A. Muh. Irmansyah Rusdi dan Ibunda 
Febrianti dan juga keluarga penulis Puang Indri yang telah memberikan kasih 
sayang, motivasi, dukungan materi, dan doa yang senantiasa beliau panjatkan 
setiap saat untuk penulis sehingga penulis mampu menyelesaikan skripsi ini.  
 
 
vii 
 
9. Yuni Ferawati, Fachria Muntihana, Nurul Hikma, Wiwi Purnama, Lisa 
Setiabudi, Marta, Masita, Siti Pratiwi, A. Surya M Nur  dan teman-teman 
Ilmu Komunikasi B yang tidak dapat saya sebutkan satu persatu. Terima kasih 
telah menjadi teman kelas yang baik, menyebalkan, lucu, dan semua hal 
tentang kita yang membuat masa kuliah penulis jadi berwarna. 
10. Fitrianty Syafruddin, Risdayanti, Afifah Thahirah Syam, Khaeria Ulfarani, 
Fatimah Az Zahra, Novi Yurilisa Bangsawan, Tri Wulan, Neni, Wahyuni 
Puspitasari, Nur Ainun, dan teman-teman seperjuangan Jurusan Ilmu 
Komuniksi angkatan 2014 yang tidak dapat saya sebutkan satu per satu.  
Terima kasih telah memberikan motivasi dan doa.  
11. Sahabat-sahabatku, Dayan, Fazya, Patri, Acin, Fikar terima kasih telah 
bersedia menjadi tempat penulis untuk berkeluh kesah selama proses 
penulisan skripsi ini, terkhusus kepada Muhammad Azwad yang telah 
memberikan arahan dan dukungan kepada penulis. 
Penulis berharap skripsi ini dapat memberikan manfaat bagi semua pihak dan 
penulis khususnya. Semoga Allah swt. melindungi dan memberikan berkah-Nya dan 
imbalan yang setimpal kepada semua pihak yang telah membantu dan membimbing 
penulis dalam penyelesaian skripsi ini.  
 
Makassar,  30 September 2018 
Penulis, 
 
 
Andi Annisa Indira Octavianty 
NIM.50700114050 
 
 
 
viii 
 
DAFTAR ISI 
JUDUL  ..................................................................................................................... i 
PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI  ................................................................ ii 
PENGESAHAN  SKRIPSI ...................................................................................... iii 
PERSETUJUAN PEMBIMBING........................................................................... iv 
KATA PENGANTAR  ............................................................................................. v 
DAFTAR ISI  ............................................................................................................ viii 
DAFTAR TABEL .................................................................................................... x 
DAFTAR GAMBAR  ............................................................................................... xi 
PEDOMAN TRASLITERASI  ............................................................................... xiii
 
ABSTRAK ................................................................................................................ xix 
BAB I PENDAHULUAN  ........................................................................................ 1 
A. Latar Belakang Masalah  .......................................................................... 1 
B. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus ..................................................... 6 
C. Rumusan Masalah .................................................................................... 7 
D. Kajian Pustaka .......................................................................................... 7 
E. Tujuan dan Manfaat Penelitian ................................................................ 13 
BAB II TINJAUAN TEORETIS ............................................................................ 14 
A. Konsep Strategi ........................................................................................ 14 
B. Komunikasi Pemasaran ............................................................................ 16 
C. Strategi Komunikasi Pemasaran .............................................................. 24 
D. Bauran Pemasaran .................................................................................... 27 
E. Komunikasi Pemasaran Terpadu..............................................................  29 
F. Bisnis dalam Pandangan Islam................................................................. 32 
 
 
ix 
 
G. Kerangka Konseptual ............................................................................... 36 
BAB III METODE PENELITIAN  ........................................................................ 37 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian  ........................................................................... 37 
B. Pendekatan Penelitian  ................................................................................... 38 
C. Sumber Data ................................................................................................... 38 
D. Teknik Pengumpulan Data  ............................................................................ 39 
E. Instrumen Penelitian ...................................................................................... 41 
F. Teknik Analisis Data  ..................................................................................... 41 
BAB IV STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN BISNIS KULINER 
BOLU TA’ MAKASSAR DALAM MENGHADAPI PERSAINGAN ................ 44 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian .............................................................. 44 
B. Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Menghadapi Persaingan .................. 50 
C. Hambatan dalam Pelaksanaan Strategi .......................................................... 68 
BAB V PENUTUP .................................................................................................... 71 
A. Kesimpulan  ................................................................................................... 71 
B. Implikasi Penelitian  ....................................................................................... 73 
DAFTAR PUSTAKA  .............................................................................................. 74 
LAMPIRAN  ............................................................................................................. 76 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP  ............................................................................... 80 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
x 
 
DAFTAR TABEL 
 
1.1 Perbandingan Penelitian Terdahulu ..................................................................... 11 
4.1 Menu dan Daftar Harga Bolu ta’ .......................................................................... 49 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
xi 
 
DAFTAR GAMBAR 
 
2.1 Tujuan Komunikasi, Respon Khalayak, dan Proses Pembelian. ......................... 22 
4.1 Opening Bolu ta’ Makassar .................................................................................. 45 
4.2 Logo Bolu ta’ Makassar ....................................................................................... 48 
4.3 Pool Dining Bolu ta’ ............................................................................................ 54 
4.4 Pool Dining Bolu ta’ ............................................................................................ 54 
4.5 Bolu ta’ Cafe ........................................................................................................ 54 
4.6 Konsep Resto Bolu ta’ ......................................................................................... 54 
4.7 Spanduk Bolu ta’ .................................................................................................. 55 
4.8 Iklan Bolu ta’ di Tabloid Bisnis Sulawesi ........................................................... 56 
4.9 Iklan Bolu ta di Net TV ........................................................................................ 57 
4.10 Bolu ta’ pada Aplikasi Gojek ............................................................................. 57 
4.11 Instagram 1 Bolu ta’ .......................................................................................... 58 
4.12 Instagram 2 Bolu ta’ .......................................................................................... 58 
4.13 Facebook Bolu ta’ .............................................................................................. 58 
4.14 Iklan Bolu ta’ di Website .................................................................................... 59 
4.15 Iklan Bolu ta’ di Website .................................................................................... 59 
4.16 Promo Agustus Bolu ta’ ..................................................................................... 60 
4.17 Free dinner Bolu ta’ ........................................................................................... 60 
4.18 Kuis Bolu ta’ ...................................................................................................... 60 
4.19 Bentuk Promosi Akun Instagram Endorse ......................................................... 61 
4.20 Event Photo Competition ................................................................................... 61 
4.21 Buka Puasa Bersama Anak Yatim di Bolu ta’ ................................................... 62 
4.22 Bolu ta’ Taro ...................................................................................................... 63 
 
 
xii 
 
4.23 Bolu ta’ Pandan .................................................................................................. 63 
4.24 Banana Moist Cake Peanut ................................................................................ 63 
4.25 Banana Moist Cake Cheese ............................................................................... 64 
4.26 Banana Moist Cake Original ............................................................................. 64 
4.27 Banana Moist Cake Tiramizu............................................................................. 64 
4.28 Bolu ta’ Original Cheese ................................................................................... 64 
4.29 Menu dan Harga Bolu ta’ ................................................................................... 65 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
xiii 
 
ABSTRAK 
 
Nama   : Andi Annisa Indira Octavianty 
NIM   : 50700114050 
Judul Skripsi  : Strategi Komunikasi Pemasaran Bolu ta’ Makassar          
  dalam Menghadapi Persaingan 
 
 
Skripsi ini membahas mengenai strategi komunikasi pemasaran Bolu ta’ 
Makassar dalam menghadapi persainga. Penelitian ini bertujuan untuk, mengetahui 
strategi komunikasi pemasaran Bolu ta’ Makassar dalam menghadapi persaingan 
pasar di Kota Makassar serta untuk mengetahui hambatan dalam menjalankan strategi 
komunikasi pemasaran. 
Dalam penelitian ini, penulis menggunakan jenis penelitian kualitatif dengan 
metode pendekatan ilmu komunikasi khususnya terkait dengan manajemen 
komunikasi karena komunikasi pada dasarnya difokuskan pada pemahaman tentang 
bagaimana tingkah laku manusia dalam menciptakan, mempertukarkan dan 
menginterpretasikan pesan-pesan untuk tujuan tertentu. Pendekatan ini digunakan  
peneliti untuk untuk menganalisa proses kerja yang terjadi pada Bolu ta’ Makassar 
dan juga peneliti dapat mengamati kinerja dari setiap devisi dalam menjalankan 
strategi komunikasi pemasaran yang telah direncanakan untuk mencapai tujuan. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran Bolu 
ta’ dalam menghadapi persaingan dilakukan dengan 3 tahap, yaitu perencanaan 
strategi, pelaksanaan strategi, dan evaluasi strategi. Tahap perencanaan strategi 
komunikasi pemasaran yang dilakukan Bolu ta’ adalah mengidentifikasi sasaran 
audiens, positioning dan diferensiasi, memilih agensi atau mitra kerja. Tahap kedua 
yaitu pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran Bolu ta’ melakukan kegiatan 
periklanan di berbagai media yaitu media elektronik, media cetak dan media sosial, 
melakukan kegiatan promosi di akun instagram, facebook dan menggunakan endorse 
yaitu promosi yang dilakukan oleh artis lokal maupun public figure, membuat event, 
dan pemasaran dari mulut ke mulut. Bolu ta’ juga sangat memerhatikan dan 
mempertimbangkan bauran pemasaran dengan (4P) yaitu product (produk), price 
(harga), place (tempat), dan promotion (promosi). Tahap evaluasi, tahap evaluasi 
dilakukan Bolu ta’ untuk melihat hasil dari perencanaan dan pelaksanaan strategi 
komunikasi pemasaran yang dilakukan Bolu ta’ serta untuk menjadi bahan 
pertimbangan dalam membenahi proses komunikasi pemasaran yang dilakukan. 
Implikasi penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi perusahaan 
untuk meningkatkan promosi penjualan baik pada media sosial, media elektronik 
maupun melalui media cetak. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 
mengenai strategi komunikasi pemamasaran bagi masyarakat yang akan maupun 
yang sedang menjalankan usaha, dan juga bertujuan sebagai referensi bagi mahasiswa 
yang akan menyelesaikan tugas akhir. 
     xix 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan dunia usaha pada saat ini ditandai dengan makin tajamnya 
persaingan. Oleh karena itu, peranan pemasaran semakin penting dan merupakan 
ujung tombak setiap bisnis. Keberhasilan dalam berbisnis ditentukan oleh 
keberhasilan pemasarannya.1 Salah satu upayah yang dilakukan yaitu mengenali 
terlebih dahulu kebutuhan dan keinginan masyarakat, agar tercapainya sebuah 
keputusan yang memuaskan bagi konsumen dan tentunya bagi bisnis usaha yang 
menawarkan produk atau jasa tersebut. Selain itu proses kreatifitas dalam menarik 
perhatian masyarakat juga sangat dibutuhkan tidak hanya menggunakan above the 
line (media lini atas) yaitu media iklan luar ruang seperti, brosur dan spanduk, tetapi 
dapat didukung juga dengan media alternatif lainnya yang bisa menambah 
keefektifan pemasaran yaitu  dengan teknologi yang semakin modern seperti internet 
dengan mengunggah foto produk atau jasa yang ditawarkan melalui media sosial 
seperti Instagram, Facebook, Twitter ataupun mengadakan sebuah event untuk 
memperkenalkan barang atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen agar bisa lebih 
mengetahui dan mengenal produk atau jasa tersebut secara lebih baik lagi. Dengan 
hal tersebut dapat memudah bagi sebuah bisnis untuk merebut target pasar. 
Bisnis modern saat ini sangat memahami bahwa pemasaran tidak sekedar 
memasarkan produk yang bagus, menetapkan harga yang terjangkau dan membuat 
program promosi yang menarik saja, tetapi sebuah bisnis juga harus 
                                                           
1 Assauri Sofjan, Manajemen Pemasaran (Cet. 13; Jakarta: Rajawali Pers, 2014), h. V. 
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mengkomunikasikannya dengan konsumen mereka. Bisnis modern mengelola suatu 
sistem komunikasi dengan perantaranya, konsumen juga masyarakat.2  
Bisnis-bisnis modern tidak dapat dijalankan hanya berdasarkan kemampuan, 
pemahaman dan ketelitian tetapi juga harus melalui manajemen yang baik serta 
teknik pemasaran yang tepat. Teknik pemasaran yang tepat tidak dapat dilakukan 
tanpa adanya komunikasi yang baik dari perusahaan bisnis yang nantinya akan 
disampaikan pada konsumen, karena komunikasi dan pemasaran merupakan hal yang 
tidak dapat dipisahkan.  
 Manusia melakukan komunikasi untuk membagi pengetahuan dengan 
pengalaman. Bentuk umum komunikasi manusia termasuk bahasa, sinyal, bicara, 
tulisan, gerakan, dan penyiaran.3 Kemajuan di bidang transformasi informasi 
(komunikasi) berlangsung sangat pesat, sehingga informasi tentang sesuatu dapat di 
sampaikan tanpa tergantung pada jarak geografis. Selain itu, kemajuan di bidang 
komunikasi (media massa) juga telah mempengaruhi pola-pola bisnis antar manusia.4  
Manusia adalah makhluk ciptaan Allah swt di muka bumi yang paling sempurna dan 
memiliki potensi yang tidak dimiliki makhluk lain yaitu mampu berkomunikasi. 
Salah satu kesempurnaan manusia yang dilukiskan dalam Alquran surah Ar-Rahman 
ayat 3 dan 4 : 
﴿ َﻥﺎَﺴﻧ ِْﻹﺍ ََﻖﻠَﺧ٣﴾  
﴿ َﻥﺎََﻴﺒْﻟﺍ ُﻪَﻤﱠﻠَﻋ٤﴾  
                                                           
2 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran. Pengantar Prof Dr. Teddy 
Pawitra (Bandung : PT Remaja Rosdakarya, 2000), h. 226. 
3 Feriyanto Andri, Komunikasi Bisnis “Strategi Komunikasi dalam Mengelolah Bisnis” (Cet. 
1; Yogyakarta: Mediatera, 2015), h. 13. 
4 Feriyanto Andri, Komunikasi Bisnis “Strategi Komunikasi dalam Mengelolah Bisnis”, h. 
11-12. 
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Terjemahnya : 
 “Dia (Allah) yang menciptakan manusia, mengajarnya pandai berbicara”5 
 Ayat ini dijelaskan oleh Qurais Shihab dalam tafsir Al-Misbah bahwa, potensi 
al-bayan melekat pada diri manusia dapat hidup bersama dalam kehidupan sosial, 
sebab dengan potensi al-bayan manusia memiliki potensi melahirkan suara, dan suara 
tersebut dapat memiliki makna yang disepakati bersama, sehingga pada gilirannya 
tercipta saling pengertian untuk saling berhubung antar satu sama lain dalam 
menciptakan komunitas dalam kehidupan sosial.6 
Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan menguraikan dua unsur 
pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses penyampaian 
pemikiran dan pemahaman antarindividu atau antara organisasi dengan individu. 
Pemasaran adalah rangkaian kegiatan yang dijalankan oleh sebuah perusahaan bisnis 
dan organisasi lainnya untuk mentransfer nilai-nilai (pertukaran) antara mereka 
dengan para konsumennya. Pemasaran lebih umum pengertiannya daripada 
komunikasi pemasaran, tetapi kegiatan pemasaran sangat banyak melibatkan aktivitas 
komunikasi. Jika digabungkan, komunikasi pemasaran menggambarkan gabungan 
semua unsur dalam bauran pemasaran, yang memfasilitasi terjadinya sebuah 
pertukaran untuk menciptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau 
kliennya.7  
Komunikasi pemasaran merupakan upayah untuk meningkatkan penjualan 
agar tujuan utama perusahaan bisnis dapat tercapai. Pengetahuan mengenai 
                                                           
5Ahmad Sultra Rustan dan Nurhakki Hakki, Pengantar Ilmu Komunikasi Ed. 1 Cet. 1, 
(Yogyakarta: Deepublish, 2017) h. 1. 
6 Ahmad Sultra Rustan dan Nurhakki Hakki, Pengantar Ilmu Komunikasi Ed. 1 Cet. 1, h. 1. 
7 A. Shimp Terence, Periklanan Promosi Jilid 1 Edisi 5 (Jakarta: Erlangga, 2003), h. 4. 
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komunikasi pemasaran sangat penting bagi perusahaan bisnis ketika mengalami 
beberapa permasalahan, seperti menurunnya/rendahnya pendapatan bisnis yang 
disebabkan oleh menurunnya daya beli konsumen terhadap suatu jasa sehingga dapat 
memperlambat pertumbuhan dan perkembangan bisnis yang sedang dijalankan.  
Berhubungan dengan permasalahan tersebut, terkait dengan komunikasi pemasaran, 
dibutuhkan suatu kemampuan untuk melihat apa saja yang terjadi dilingkungan bisnis 
sendiri maupun di lingkungan bisnis orang lain, karena dengan demikian akan dapat 
lebih terarah dalam mengambil sebuah tindakan pemasaran untuk mencapai tujuan 
bisnis, hal tersebut merupakan sesuatu yang sulit dicapai, sebab itu dalam hal ini 
dibutuhkan kesadaran dan inisiatif yang tinggi dalam mempelajari serta menguasai 
hal-hal yang berkaitan dengan pentingnya kegiatan pemasaran, dan pada umumnya 
keadaan seperti ini yang menyebabkan setiap perusahaan bisnis harus memiliki 
strategi komunikasi pemasaran yang menyeluruh dari konsep komunikasi dan 
marketing dan suatu strategi adalah keseluruhan keputusan kondisional tentang 
tindakan yang akan dijalankan, guna mencapai tujuan. Oleh karena itu dalam 
melaksanakan komunikasi pemasaran, setiap perusahaan binsis harus berusaha untuk 
mencari dan menetapkan strategi pemasaran yang tepat serta target market-nya.  
Dalam dunia bisnis terdapat banyak bidang usaha diantaranya bidang jasa, 
konstruksi, fashion, kuliner dan lain sebagainya. Perkembangan bisnis kuliner yang 
pesat menunjukkan bahwa kebutuhan konsumen sangat beragam dalam hal 
memenuhi keinginannya. Dalam waktu singkat berbagai bisnis kuliner banyak 
bermunculan dengan memperkenalkan keunikan dan keunggulan masing-masing. 
Sebab itu, pemilik dari bisnis kuliner harus mampu mempertahankan kelangsungan 
hidupnya sesuai dengan visi, misi, dan tujuannya.  
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Bisnis kuliner kue kini menyebar di kalangan para Artis Indonesia. Berawal 
dari bisnis kue “Malang Strudel” milik Teuku Wisnu yang pertama kali diresmikan 
pada Desember 2014, kini semakin banyak Artis tanah air yang juga terjun dalam 
bidang bisnis kue kekinian seperti ini. 
Beberapa artis Indonesia yang memutuskan untuk ikut berbisnis di bidang ini 
adalah Diva Indonesia Rossa dengan “Minang Mande Cake”, Artis muda berbakat 
Prilly Latuconsina dengan “Really Cake”. Sandra Dewi dengan “Queen Roll 
Palembang”, serta chef Farah Queen dengan “Apple Queen”. Mereka benar-benar 
melihat peluang yang besar dalam menekuni bisnis kue kekinian dengan brand yang 
berbeda-beda. Para Artis tentunya telah mempertimbangkan matang-matang sebelum 
memutuskan akan membuka outlet-nya di wilayah tertentu. Sehingga produknya 
dapat mereka klaim sebagai oleh-oleh khas dari daerah tersebut. Namun pastinya, 
bisnis kuliner milik Artis ini telah tersebar di seluruh Indonesia.8 
Di Makassar sendiri, ada beberapa Artis yang melihat peluang besar di Kota 
ini sehingga memutuskan untuk membuka outlet-nya di Kota Makassar. Yang 
kemudian menjadikan kue miliknya sebagai oleh-oleh khas Makassar. Banyaknya 
bisnis kuliner artis yang masuk ke Makassar dan hampir bersamaan pada tahun 2017 
membuat persaingan antar bisnis kuliner di Makassar semakin meningkat. Salah 
satunya adalah Bolu ta’ Makassar. Bolu ta’ Makassar resmi dibuka pada bulan Mei 
2017, Arie Untung sebagai owner dari “Bolu ta’ Makassar” melihat potensi yang luar 
biasa pada Kota Makassar sebagai destinasi pariwisata Indonesia. Itulah mengapa, dia 
memilih Kota Makassar sebagai tempat untuk membuka outlet bisnis kue 
                                                           
8 Ila Yahya, “Lagi Hits, Inilah 4 Bisnis Kuliner Kekinian Para Artis yang Terdapat di 
Makassar”, Official Website of  Ila Yahya  http://www.bagooli.com/bisnis-kue-kekinian-para-artis-
makassar/ (29 September 2017) 
6 
 
kekiniannya. Dibandingkan dengan bisnis kuliner Makassar yang lainnya, Bolu ta’ 
Makassar lebih tertarik untuk diteliti karena bisnis kuliner artis pada saat ini di 
Makassar sangat banyak dengan jenis produk yang sama yaitu Cake, sebagai bisnis 
baru Bolu ta’ Makassar hingga saat ini mampu mempertahankan brandnya dan 
bersaing dengan bisnis kuliner artis yang lainnya dan bisnis kuliner yang telah lama 
berada di Kota Makassaar. 
B. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus 
1. Fokus Penelitian 
Skripsi ini berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran Bisnis Kuliner Artis 
Dalam Menghadapi Persaingan (Studi pada Bolu ta’ Makassar). Penelitian ini 
berfokus pada komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Bolu ta’ Makassar dalam 
menghadapi persaingan dalam bisnis kuliner khususnya di Kota Makassar dan 
kendala yang dihadapi Bolu ta’ Makassar dalam menjalankan strategi tersebut.  
2. Deskripsi Fokus 
Pada dasarnya strategi adalah perencanaan atau planning dan manajemen 
untuk mencapai suatu tujuan yang hanya dapat dicapai melalui taktik operasional. 
Sebuah strategi komunikasi hendaknya mencakup segala sesuatu yang dibutuhkan 
untuk mengetahui bagaimana berkomunikasi dengan khalayak sasaran. Dalam 
menjalankan sebuah bisnis, kita juga perlu menyusun strategi sehingga dapat lebih 
terarah ketika ingin mencapai tujuan. 
Komunikasi Pemasaran merupakan usaha penyampaian pesan terhadap target 
pemasaran mengenai keberadaan produk yang ingin dipasarkan. Keberhasilah proses 
pemasaran sebuah bisnis, sangat dipengaruhi oleh proses komunikasi yang terjadi 
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dalam kegiatan pemasaran tersebut. Oleh karena itu, peneliti ingin mengetahui 
strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Bolu ta’ Makassar dalam menghadapi 
persaingan dan kendala apa saja yang dihadapi dalam menjalankan bisnis kulinernya 
di Kota Makassar. Dalam hal tersebut penelitian ini akan difokuskan pada 3 langkah : 
1. Perencanaan Strategi 
2. Pelaksanaan Strategi 
3. Evaluasi Strategi 
C. Rumusan Masalah 
Dari uraian latar belakang di atas, maka rumusan masalah penelitian ini 
adalah strategi komunikasi pemasaran bisnis kuliner artis pada Bolu ta’ Makassar. 
Dengan demikian, maka rumusan masalah yang diangkat adalah sebagai berikut: 
1. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Bolu ta’ Makassar 
dalam menghadapi persaingan ? 
2. Hambatan apa saja yang dihadapi Bolu ta’ Makassar dalam menjalankan 
strategi komunikasi pemasarannya ? 
D. Kajian Pustaka 
Guna mendukung penelitian ini, peneliti telah melakukan telaah pustaka dari 
berbagai penelitian terdahulu yang setema dan semirip mungkin dengan penelitian 
ini. Dari telaah pustaka yang dilakukan, peneliti menemukan tiga penelitian yang 
mengulas tentang komunikasi pemasaran dalam bidang kuliner. Penelitian tersebut 
adalah sebagai berikut. 
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1) Skripsi “Strategi Komunikasi Pemasaran Universitas Muhammadiyah 
Magelang”. Skripsi yang disusun oleh seorang mahasiswa Universitas Negri 
Yogya bernama Hamzah Dzilqarnain. Penelitian ini meninjau dari kajian 
pemasaran pendidikan dalam ranah komunikasi pemasaran mengenai strategi 
komunikasi pemasaran di Universitas Muhammadiyah Magelang. Dalam 
Strategi Komunikasi Pemasaran Universitas Muhammadiyah Magelang 
(UMM) melakukan Analisis Internal Dan Eksternal. Analisis Internal dengan 
menganalisis kekuatan yang dimiliki UMM mengenai Sumber Daya Manusia, 
Tenaga pengajar atau dosen, Prodi yang mempunyai standar 
penilaian/akreditasi, sarana prasarana, kapasitas mahasiswa dan teknologi 
informasi untuk proses belajar mengajar. Analisis eksternal meliputi, 
pengaruh lingkungan lokal maupun global terhadap internal universitas, 
situasi yang berkembang di masyarakat, analisis konsumen, segmentasi pasar, 
strategi possitioning, dan analisis kompetitor.9 
2) Skripsi “Strategi Komunikasi Pemasaran Dengan Media Internet Pada PT. 
Galang Mandiri” Skripsi yang disusun oleh mahasiswa Universitas Mercu 
Buana bernama Amin Pratono memaparkan mengenai strategi komunikasi 
pemasaran yang dilaksanakan oleh PT. Galang Mandiri bertujuan untuk 
mempermudah perencanaan kerja perusahaan terutama untuk staf pemasaran 
dan menjangkau target market yang lebih luas yaitu nasional bahkan 
internasional. Sehingga bagi konsumen yang ingin mendapatkan informasi 
                                                           
9 Hamzah Dzilqarnain, “Strategi Komunikasi Pemasaran Universitas Muhammadiyah 
Magelang” Skripsi  (Yogyakarta: Fak. Ilmu Pendidikan Universitas Negeri Yogyakarta, 2015), h. 91. 
http://eprints.uny.ac.id/28833/1/Hamzah%20Dzilqarnain_09101241023.pdf (3 Juni 2018). 
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lebih lengkap dan akurat dapat mengakses website PT. Galang Mandiri 
sebagai Portofolio Site, dimana site tersebut memberikan informasi target 
market secara lengkap dan dapat diakses selama 24 jam sehari. Dalam 
pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan tidak terlepas dari 
beberapa hambatan yang harus diselesaikan oleh perusahaan. Hambatan 
tersebut diantaranya yang pertama yaitu dalam memenuhi kebutuhan 
konsumen terhadap produk dan jasa yang selalu diminati oleh konsumennya, 
perusahaan harus mampu melakukan peremajaan produk dan jasa agar 
kebutuhan konsumen dapat terpenuhi sehingga mereka dapat meningkatkan 
loyalitasnya. Kedua adanya persaingan terhadap perusahaan-perusahaan 
sejenis dalam maupun luar negeri, baik dari kemampuan para pesaing dalam 
melakukan terobosan dalam hal produk dan jasa dan peningkatan kualitas 
serta pemberian harga yang lebih memikat target marketnya.10 
3) Skripsi “Strategi Komunikasi Pemasaran Celebes TV Dalam Upaya Peluasan 
Pasar Media di Sulawesi Selatan” Skripsi yang disusun oleh Mahasiswa UIN 
jurusan Ilmu Komunikasi yang bernama Hari Irwan Siregar mengungkapkan 
bahwa Strategi Komunikasi Pemasaran yang dilaksanakan oleh Celebes TV 
terdiri dari 1) segmentasi pasar demografi Celebes TV fokus pada kelas 
menengah ke atas dengan interval usia pemirsa 20 hingga 50 tahun, yaitu 
target pasar primer kepada mahasiswa, karyawan/pegawai, politikus, dan 
target pasar sekunder adalah masyarakat umum yang menikmati berbagai 
                                                           
10 Amin Pratono, “Strategi Komunikasi Pemasaran Dengan Media Internet Pada PT. Galang 
Mandiri” Skripsi (Jakarta: Fakultas Ilmu Komunikasi Universitas Mercu Buana, 2008), h. 73. 
http://studylibid.com/doc/788458/skripsi---strategi-komunikasi-pemasaran-dengan-media-inte.. (3 Juni 
2018) 
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jenis tontonan, 2) secara umum Celebes TV memiliki positioning sebagai 
media daerah, membuat konten dengan mengemas penyajian dengan 
mengutamakan permasalahan daerah. Dalam karakteristik pemberitaan, 
Celebes TV memposisikan diri sebagai televise berita dan televise saluran 
resmi Pemilukada, 3) Celebes TV melakukan promosi melalui penawaran 
iklan kepada klien dan juga beriklan pada media cetak dan media online 
bersama Majalah Inspirasi Makassar Terkini, Tribun Timur, dan Celebes 
Online, 4) Celebes TV melakukan branding di seluruh anak perusahaan 
Bosowa Corporation dan di berbagai media di bawah naungan Bosowa Media, 
seperti Bosowa Radio, Celebes Online, Harian Digital Celebes dan Tribun 
Timur.11 
  Berbeda dengan tiga penelitian terdahulu diatas, pada penelitian yang akan 
dilakukan, peneliti berfokus pada strategi komunikasi pemasaran yang digunakan 
oleh sebuah bisnis kuliner yaitu Bolu ta’ Makassar dalam menghadapi persaingan 
pasar di Kota Makassar, banyaknya bisnis kuliner yang sejenis dengan membawa 
brand artis membuat tajamnya persaingan pasar yang harus dihadapi. 
  Dari jenis penelitian yang digunakan, penelitian yang akan datang  
menggunakan jenis penelitian yang sama yaitu jenis penelitian kualitatif. Teknik 
pengumpulan data yang digunakan pada penelitian terdahulu, yakni metode 
wawancara, metode observasi, metode dokumentasi, dan metode penelusuran data 
online. Sementara pada penelitian ini, peneliti hanya menggunakan tiga metode, 
yakni observasi, wawancara, dan dokumentasi 
                                                           
11 Hari Irawan Siregar, “Strategi Komunikasi Pemasaran Celebes Tv Dalam Upaya Peluasan 
Media di Sulawesi Selatan” Skripsi (Makassar: Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam 
Alauddin Makassar, 2013), h. 67 
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Tabel 1.1 
Perbandingan Penelitian Terdahulu 
 
NO. 
NAMA  
PENELITI 
JUDUL 
PENELITIAN 
FOKUS 
PENELITIAN 
JENIS 
PENELITIAN 
1. 
Hamzah 
Dzilqarnain 
Strategi 
Komunikasi 
Pemasaran 
Universitas 
Muhammadiyah 
Magelang 
Penelitian ini 
berfokus pada 
perguruan tinggi 
swastayang sedang 
menghadapi 
persaingan yang ketat 
dalam kegiatan 
promosi, sehingga 
membutuhkan 
strategi komunikasi 
pemasaran untuk 
menarik perhatian 
calon mahasiswa 
Penelitian 
deskriptif 
kualitatif untuk 
menggali  
realitas yang 
terjadi mengenai 
strategi 
komunikasi  
pemasaran yang 
dilakukan 
Universitas 
Muhammadiyah 
Magelang 
(UMM) 
2. Amin Pratono 
Strategi 
Komunikasi 
Pemasaran Dengan 
Media Internet 
Pada PT. Galang 
Mandiri 
Penelitian ini 
berfokus pada 
Strategi komunikasi 
yang digunakan oleh 
PT. Galang Mandiri 
melalui teknologi 
khususnya pada 
media Internet. 
Penelitian 
deskriptif 
kualitatif  yang 
hanya terbatas 
pada bahasan 
untuk 
menggambarkan 
suatu masalah, 
keadaan atau 
peristiwa secara 
obyektif, 
sistematis dan 
cermat sehingga 
bersifat analisis 
dalam 
mengungkapkan 
fakta keadaan 
sebenarnya. 
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3. 
 
Hari Irawan 
Siregar 
Strategi 
Komunikasi 
Pemasaran Celebes 
Tv Dalam Upaya 
Peluasan Media di 
Sulawesi Selatan 
Penelitian ini 
berfokus pada Peran 
komunikasi 
pemasaran dalam 
peluasan media 
Celebes Tv 
Penilitian ini 
adalah penelitian 
kualitatif dengan 
metode 
pendekatan yang 
digunakan 
bersifat multi 
disiplin yang 
mencakup ilmu 
komunikasi yang 
menyangkut 
media penyiaran 
televisi, ilmu 
pemasaran dan 
beberapa aspek 
keilmuan yang 
relevan.  
4.  
Andi Annisa 
Indira 
Octavianty 
Strategi 
Komunikasi 
Pemasaran Bisnis 
Kuliner Artis 
Dalam Menghadapi 
Persaingan (Studi 
pada Bolu ta’ 
Makassar) 
Penelitian ini 
berfokus pada 
penggunaan strategi 
komunikasi pada 
bisnis kuliner artis di 
Makassar dalam  
menjalankan bisnis 
tersebut. 
Penelitian 
kualitatif-
deskriptif, 
mengungkap 
fakta, keadaan, 
fenomena, 
variabel dan 
keadaan yang 
terjadi saat 
penelitian 
berjalan dan 
menyuguhkan apa 
adanya. 
Sumber: Olahan Peneliti, 2018. 
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E. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 
Bolu ta’ Makassar dalam menghadapi persaingan. 
b. Untuk mengetahui hambatan yang dihadapi Bolu ta’ Makassar dalam 
menjalankan strategi komunikasi pemasarannya. 
2. Manfaat Penelitian 
a.  Manfaat Akademis  
Dari hasil penelitian ini dapat memberikan sumbangan pemikiran 
berupa konsep dan pengembangan keilmuan khususnya Ilmu Komunikasi 
dalam kajian Komunikasi Pemasaran sebagai aspek penting dalam dunia 
bisnis.  
b.  Manfaat Praktis  
Penelitian ini dapat menambah wawasan dan pengetahuan bagi peneliti 
dan juga masyarakat dalam menentukan strategi komunikasi pemasaran dalam 
menjalankan bisnis/usaha yang hendak di bangun dan juga bagi Bolu ta’ 
Makassar sebagai tolak ukur strategi komunikasi pemasaran dalam 
menghadapi persaingan bisnis kulinernya. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORETIS 
 Setiap orang pada dasarnya menggunakan teori yang digunakan untuk 
memandunya memahami berbagai hal dan memberikan keputusan mengenai tindakan 
apa yang harus dilakukan. 
 Teori dapat menentukan pola-pola dari peristiwa sehingga kita dapat 
mengetahui apa yang diharapkan akan terjadi. Teori membantu kita memutuskan apa 
yang penting dan apa yang tidak. Teori juga dapat membantu kita untuk 
memperkirakan apa yang akan terjadi selanjutnya.1 
A. Konsep Strategi 
 Strategi adalah suatu pertanyaan tentang tindakan apa yang harus dilakukan 
untuk menciptakan perubahan. Pengertian strategi secara umum: 
1. Strategi merupakan proses penentuan rencana pemimpin puncak berfokus 
pada tujuan jangka panjang organisasi, disertai penyusunan cara/upaya 
bagaimana agar tujuan dapat dicapai. 
2. Strategi merupakan proses menentukan adanya perencanaan terhadap top 
manajer yang terarah pada tujuan jangka panjang perusahaan yang 
disertai penyusunan upaya bagaimana agar dapat mencapai tujuan yang 
diharapkan. 
Mondros dan Wilson (1994) mendeskripsikan strategi sebagai “suatu rencana 
tindakan yang mengaitkan masalah dan solusi serta bertanggung pada suatu asesmen 
                                                           
1 Morissan, Teori Komunikasi: Individu Hingga Massa (Cet. 1; Jakarta: Kencana Prenada 
Media Grup, 2013), h. 2. 
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yang berkelanjutan tentang tindakan dan sentiment tentang perilaku lain, termasuk 
konsituensi, sasaran dan public umum itu sendiri”. Semua strategi didasarkan atas 
dua gagasan: (1) apa yang paling cenderung memengaruhi para pengambil keputusan 
dan para sekutu untuk melakukan perubahan yang diinginkan, dan (2) apa yang 
mungkin sesuai dengan waktu dan sumberdaya yang tersedia.2 
 Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr. Konsep strategi dapat diuraikan 
berdasarkan dua prespektif yang berbeda, yaiitu:  
1. Prespektif apa yang suatu organisasi ingin lakukan (intends to do) 
2. Prespektif apa yang suatu organisasi akhirnya lakukan (eventually does) 
Berdasarkan prespektif yang pertama, strategi dapat diartikan sebagai kegiatan 
yang dapat membawa keuntungan serta mencapai tujuan dalam berbisnis dan 
menerapkan misinya. Makna dari strategi ini adalah bahwa para manajer menjalankan 
peranan yang aktif, sadar dan rasional dalam menentukan strategi. Dalam lingkungan 
yang turbulen dan selalu mengalami perubahan pandangan ini lebih banyak 
diterapkan. Sedangkan berdasarkan prespektif kedua, strategi didefinisikan sebagai 
pola tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya sepanjang waktu. 
Pada definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki strategi, mesktpiun strategi tersebut 
tidak pernah dirumuskan secara eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi para manajer 
yang bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap 
lingkungan secara pasif m anakala dibutuhkan. 
Perumusan strategi merupakan proses penyusunan langkah-langkah ke depan 
yang dimaksudkan untuk membangun visi dan misi organisasi, menetapkan tujuan 
                                                           
2 Roberts Albert R. dan Greene Gilbert J.(ed), Buku Pintar Pekerja Sosial Jilid 2 (Cet. 1; 
Jakarta: BPK Gunung Mulia, 2009),h. 257. 
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strategis dan keuangan perusahaan, serta merancang strategi untuk mencapai tujuan 
tersebut dalam rangka menyediakan customer value terbaik. 
Beberapa langkah yang perlu dilakukan perusahaan dalam merumuskan strategi, 
yaitu: 
1. Mengidentifikasi lingkungan yang akan dimasuki oleh perusahaan di masa depan 
dan menentukan misi perusahaan untuk mencapai visi yang dicita-citakan dalam 
lingkungan tersebut. 
2. Melakukan analisis lingkungan internal dan eksternal untuk mengukur kekuatan 
dan kelemahan serta peluang dan ancaman yang akan dihadapi oleh perusahaan 
dalam menjalankan misinya. 
3. Merumuskan faktor-faktor ukuran keberhasilan (key success factors) dari strategi-
strategi yang dirancang berdasarkan analisis sebelumnya. 
4. Menentukan tujuan dan target terukur, mengevaluasi berbagai alternative strategi 
dengan mempertimbangkan sumberdaya yang dimiliki dan kondisi eksternal yang 
dihadapi. 
5. Memilih strategi yang paling sesuai untuk mencapai tujuan jangka pendek dan 
jangka panjang.3  
B. Komunikasi Pemasaran 
1. Defenisi Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi merupakan sebuah proses interaksi yang dilakukan manusia 
dalam menyampaikan pesan kepada manusia lainnya baik berupa, kode-kode, 
gambar-gambar, tulisan maupun lambang dan isyarat yang telah di sepakati 
                                                           
3 Ari Murti. “Definisi Strategi”, Blog Ari Murti. 
http://definisimu.blogspot.com/2012/11/definisi-strategi.html (5 Juli 2018). 
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bersama melalui saluran komunikasi dengan akibat yang ditimbulkannya agar 
memberikan sebuah perubahan dalam diri komunikasinya. Sebelum menentukan 
bauran promosi sebuah produk maupun jasa, pemasar harus memahami proses 
komunikasi, dimana unsur-unsur terpentingnya adalah berupa : sumber (resource) 
(penyampaian komunikasi), pesan (message) (sekumpulan simbol-simbol), media 
(medium) (saluran komunikasi), penerima (receiver) (pendengar/pemirsa sasaran), 
dan tanggapan (respons) (sekumpulan reaksi).4 
Komunikasi merupakan faktor utama dalam perekonomian berbasis 
pengetahuan yang kini sedang berkembang dan merupakan pertimbangan pokok 
bagi siapapun yang memasuki dunia pekerjaan. Tujuan utama komunikasi yaitu 
pengiriman makna. Proses komunikasi dikatakan berhasil hanya jika penerima 
memahami suatu ide sebagaimana maksud pengirim. Kedua pihak tidak hanya 
harus sepakat atas informasi yang dikirimkan tetapi juga bersepakat atas makna 
informasi tersebut.5 
Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran atau sarana yang 
digunakan perusahaan untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, 
dan/atau meningkatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 
menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan. Komunikasi pemasaran mempresentasikan “suara” perusahaan dan 
merknya serta sarana yang digunakan perusahaan untuk membuat dialog dan 
membangun hubungan dengan konsumen. 
                                                           
4 Boyd, Walker, dan Larreche, Manajemen Pemasaran Suatu Pendekatan Strategi dengan 
Orientasi Global, Jilid 2 (Jakarta: Penerbit Erlangga, 2000) h. 66. 
5 Mary Ellen guffey, Kathleen Rhodes, patricia rogin, Komunikasi Bisnis edisi 4, (Jakarta: 
salemba empat, 2006) h. 15. 
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Komunikasi pemasaran bagi konsumen dapat memberi tahu atau 
memperlihatkan kepada konsumen tentang cara dan alasan suatu produk 
digunakan, serta tempat dan waktunya. Komunikasi pemasaran berkontribusi pada 
ekuitas merek dengan menanamkan merek dalam ingatan dan menciptakan citra 
merek serta mendorong penjualan, bahkan memengaruhi nilai pemegang saham.  
Pengertian pemasaran merujuk pada: 
a. Penjualan, bagian dari promosi, promosi merupakan bagian 
pemasaran; 
b. Perdagangan, meliputi perencanaan produk untuk mendapatkan 
barang/jasa yang baik, warna dan ukuran yang menarik, harga yang 
layak, dan sebagainya; 
c. Distribusi, yaitu struktur perdagangan besar dan eceran untuk 
menyampaikan barang ke pasar/konsumen; 
d. Distribusi fisik, menyangkut kegiatan aliran materiel, seperti 
pengangkutan, penyimpanan, dan pengawasan persediaan.6 
Didalam menyusun komunikasi pemasaran, kita harus mempertimbangkan 
dan memperhitungkan faktor-faktor yang dapat menjadi pendukung maupun 
penghambat dalam tiap-tiap komponen komunikasi. Komponen-komponen 
komunikasi tersebut terdiri dari “Who” menjelaskan siapa komunikatornya, “Says 
What” menerangkan apa yang disampaikan, “in With Channel” bagaimana pesan 
tersebut disampaikan kepada target apakah menggunakan media atau secara 
langsung (tatap muka), “to Whom” kepada siapa pesan tersebut ingin disampaikan, 
“with What Effect ?” dengan efek apa pesan itu ingin disampaikan. 
                                                           
6 Suryanto, Pengantar Ilmu Komunikasi, (Bandung: CV Pustaka Setia, 2015), h. 520-521. 
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2. Bentuk Komunikasi Pemasaran 
Bentuk komunikasi pemasaran terdiri dari dua komponen penting, yaitu 
sebagai berikut. 
a. Periklanan (Advertising) merupakan salah satu bentuk dari komunikasi 
impersonal (impersonal communication) yang digunakan oleh perusahaan baik 
perusahaan barang maupun jasa. Peranan periklanan dalam pemasaran jasa 
adalah untuk membangun kesadaran (awarenes) calon pembeli terhadap jasa 
yang ditawarkan, untuk menambah pengetahuan konsumen tentang jasa yang 
ditawarkan, membujuk calon pembeli agar mau membeli, mau menggunakan 
jasa tersebut, dan untuk membedakan pelayanan dari perusahan satu dengan 
perusahaan lain (diferentiate the service). Advertising biasanya dilakukan 
melalui iklan cetak dan siaran, kemasan luar, sisipan kemasan film, brosur dan 
buklet, poster dan leaflet, direktori cetak ulang iklan, reklame, tanda pajangan, 
pajangan di tempat pembelian, bahan audiovisual, simbol dan logo, serta 
videotape atau bisa juga disebut setiap bentuk penampilan nonpersonal 
bayaran dan promosi tentang gagasan, barang, jasa oleh sponsor tertentu. 
Dapat digunakan untuk membangun citra jangka panjng bagi suatu produk atau 
memicu penjualan yang cepat. 
a) Daya sebar iklan: iklan memungkinkan penjualan mengulangi pesan 
berkali-kali. Iklan memungkinkan pembeli menerima dan 
membandingkan pesan dari berbagai pesaing. 
b) Daya ekspresi yang besar: iklan memberikan peluang untuk 
mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui penggunaan 
cetakan, suara, dan warna yang berseni. 
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c) Impersonalitas: pendengar tidak merasa wajib memerhatikan atau 
menanggapi iklan. 
b. Promosi Penjualan (Sales promotion) adalah sebuah bentuk kegiatan atau 
materi yang menawarkan pelanggan, tenaga penjualan, dan reseller sebuah 
bujukan langsung untuk membeli produk. Pancingan atau stimulus ini yang 
menambahkan nilai atau insentif untuk sebuah produk. Sales promotion ini 
biasanya dalam bentuk kontes (permainan, undian, lotere), cendera mata dan 
hadiah, contoh produk, pekan raya dan pameran dagang, pameran, peragaan, 
kupon, rabat, pembiayaan bunga rendah, hiburan, potongan harga tukar 
tambah, dan program berkelanjutan, atau intensif jangka pendek untuk 
mendorong pembelian dan penjualan sebuah produk atau jasa.7  
a) Komunikasi: promosi penjualan mendapat perhatian dan mengarahkan 
konsumen ke produk tersebut. 
b) Intensif: promosi penjualan menggabungkan konsensi, dorongan, atau 
kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen. 
c) Ajakan: promosi pemasaran merupakan ajakan yang jelas untuk terlibat 
dalam transaksi. 
d) Publisitas: rangsangan nonpersonal demi permintaan sebuah produk, 
jasa atau unit usaha dengan cara menyebarkan berita penting mengenai 
produk/jasa di media cetak atau dengan memperkenalkan produk/jasa 
tersebut melalui radio, televisi, atau pentas tanpa dibayar oleh sponsor. 
                                                           
7 Reza Rizki Prasetyo, “Bentuk – Bentuk Komunikasi Pemasaran Yang Digunakan Dalam 
Program Telkom School Community”, vol. 4 no. 2, h.3-4. 
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:http://journal.unair.ac.id/download-fullpapers-
comm61cd929a1afull.pdf . (Diakses 4 Juni 2018).  
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e) Penjualan personal: penampilan secara lisan melalui percakapan 
dengan satu calon pembeli atau lebih untuk tujuan penjualan. 
f) Komunikasi di tempat pembelian. 
Tiap-tiap kategori tersebut merupakan alat-alat komunikasi khusus. Gaya 
produk, harga, bentuk dan warna kemasan, sikap dan pakaian pelayan toko, 
semuanya mengomunikasikan sesuatu terhadap pembeli. Seluruh bauran 
pemasaran, tidak hanya bauran promosi, tetapi juga harus diselaraskan untuk 
memperoleh dampak komunikasi secara maksimal.8 
3. Tujuan dan Fungsi Komunikasi Pemasaran 
Tujuan dari komunikasi pemasaran meliputi tiga tujuan utama yaitu: 
menyebarkan informasi (komunikasi informatif), mempengaruhi untuk melakukan 
pembelian atau menarik konsumen (komunikasi persuasif) dan mengingatkan 
khalayak untuk melakukan pembelian ulang (komunikasi mengingat kembali).9 
a. Infoming, menginformasikan konsumen potensial atau konsumen masa yang 
akan datang tentang produk adalah fungsi komunikasi pemasaran yang penting. 
Setiap saat sebuah produk baru diluncurkan dan dipromosikan, komunikasi 
pemasaran memberikan informasi kepada audiens atau target market tentang 
produk tersebut. 
                                                           
8 Suryanto,  Pengantar Ilmu Komunikasi, h. 523. 
9Wendi Irawan, “Komunikasi Pemasaran”, Blog Wendi Irawan. 
http://wendiirawan1976.blogspot.com/2013/04/komunikasi-pemasaran-komunikasi.html (5 Juni 2018) 
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b. Perusading, komunikasi pemasaran atau promosi akan berkonsentrasi untuk 
mempengaruhi konsumen untuk membeli apa ang ditawarkan perusahaan ke 
pasar. 
c. Reminding, ketika konsumen menyadari merek perusahaan dan memiliki 
perilaku yang positif terhadapnya, mengingatkan patut dilakukan. Meskipun 
konsumen mungkin membeli seluruh produk, mereka masih mudah terpengaruh 
pada kemunculan pesaing. Komunikasi pemasaran atau promosi dapat 
mengingatkan konsumen akan manfaat produk dan menyakinkan mereka telah 
membuat keputusan yang tepat 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 : Tujuan Komunikasi, Respon Khalayak, dan Proses Pembelian. 
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Fungsi Komunikasi Pemasaran : 
a. Konsumen dapat diberitahu atau ditunjuk bagaimana dan mengapa sebuah 
produk digunakan oleh orang seperti apa dan bagaimana serta kapan. 
b. Konsumen dapat belajar tentang siapa yang membuat produk dan apa yang 
dipertahankan perusahaan dan merek. 
c. Dan konsumen dapat diberikan suatu insentif atau imbalan untuk percobaan atau 
penggunaan.10 
4. Proses Komunikasi Pemasaran 
Dalam merancang komunikasi pemasaran, pemasar perlu memahami 
proses komunikasi secara umum. Proses komunikasi terdiri atas pelaku 
komunikasi (pengirim dan penerima pesan), alat komunikasi (pesan dan media), 
fungsi komunikasi (encoding, decoding, respons, dan umpan balik), dan gangguan. 
Pengirim pesan harus memahami audiensi yang ingin dituju dan respons yang 
diharapkan. Pengirim pesan juga harus melakukan proses encoding 
(menerjemahkan pesan ke dalam simbol-simbol tertentu, seperti tulisan, gambar, 
kata-kata, ekspresi wajah, dan bahasa tubuh) sedemikian rupa sehingga dapat 
dipahami dan diinterpretasikan oleh penerima dalam proses decoding 
(menerjemahkan simbol ke dalam makna atau pemahaman tertentu).  
Proses pengembangan komunikasi pemasaran meliputi delapan tahap 
pokok yang sangat berkaitan, yaitu: 
1. mengidentifikasi audiensi sasaran; 
2. menentukan tujuan komunikasi; 
                                                           
10Eka Cipta Wijya, “Tujuan Komunikasi Pemasaran”, Blog Eka Cipta Wijaya. 
http://komunikasipemasaran7.blogspot.com/2016/01/tujuan-komunikasi-pemasaran.html (5 Juni 2018). 
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3. merancang pesan; 
4. memilih saluran komunikasi; 
5. menyusun anggaran komunikasi pemasaran total; 
6. menentukan bauran komunikasi pemasaran; 
7. mengimplementasikan komunikasi pemasaran; 
8. mengumpulkan umpan balik. 
Komunikasi pemasaran berperan sangat penting bagi perusahaan karena tanpa 
komunikasi, konsumen ataupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan 
mengetahui keberadaan produk di pasar. Komunikasi pemasaran juga secara 
berhati-hati dan penuh perhitungan menyusun rencana komunikasi perusahaan. 
Menentukan sasaran komunikasi akan sangat menunjang keberhasilan komunikasi. 
Dengan menentukan sasaran yang tepat, proses komunikasi akan berjalan efektif 
dan efisien.11 
C. Strategi Komunikasi Pemasaran 
Strategi Pemasaran adalah adalah serangkaian tindakan terpadu menuju 
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Sedangkan strategi dan kiat pemasaran 
dari sudut pendangan penjual (4P) adalah :  
1. Tempat yang strategis (place),   
2.  Produk yang bermutu (product),   
3.  Harga yang kompetitif (price) dan   
4.  Promosi yang gencar (promotion).   
                                                           
11 Suryanto, Pengantar Ilmu Komunikasi, h. 527. 
25 
 
 
 
  Tujuan akhir dan konsep strategi pemasaran adalah kepuasan pelanggan 
sepenuhnya (Total Customer Statisfaction).  
Kepuasan pelanggan sepenuhnya :  
1. Bukan berarti memberikan kepada apa yang menurut kita (penjual) keinginan dari 
mereka tetapi apa yang sesungguhnya mereka (pelanggan) inginkan serta kapan 
dan bagaimana mereka inginkan.  
2. Strategi pemasaran yang digerakan oleh pelanggan : untuk merancang strategi 
pemasaran yang unggul, mulamula perusahaan harus memutuskan siapa yang akan 
dilayaninya   
3. Perusahaan melakukan hal ini dengan membagi pasar menjadi segmen pelanggan 
(segmentasi pasar) dan memilih segmen mana yang akan dituju (target 
pemasaran).12 
Fungsi strategi komunikasi adalah sebagai pematangan rencana agar  
komunikasi yang hendak kita lakukan dapat menjadi efektif. Sedangkan tujuannya 
adalah: 
1. Memberitahu (Announcing) : Strategi  bertujuan untuk memberitahukan informasi 
inti dari pesan yang ingin disampaikan guna menarik sasaran, yang nantinya akan 
memunculkan informasi-informasi pendukung lainnya ke permukaan.  
2. Memotivasi (Motivating) : Sesorang melakukan tindakan dimulai dari motivasi 
yang ia ciptakan, maka dari itu strategi bertujuan untuk memotivasi seseorang agar 
melakuan hal berkaitan dengan tujuan atau isi pesan yang hendak disampaikan.  
                                                           
12 RM. Sigid Noerochmad, Strategi Pemasaran 1, (Depok: Direktorat Pembinaan SMK, 2013) 
h. 1. 
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3. Mendidik (Educating) : Lebih dari sekedar memberitahu, strategi bertujuan untuk 
mendidik melalui pesan yang disampaikan sehingga masyarakat dapat menilai 
baik buruk atau perlu tidaknya menerima pesan yang kita sampaikan.  
4. Menyebarkan informasi (Informing) : Untuk mengefektifkan komunikasi, strategi 
bertujuan untuk menyebarkan informasi secara spesifik sesuai dengan sasaran atau 
target komunikan yang telah ditentukan.  
5. Mendukung pembuatan keputusan (Supporting decision making) : Strategi disini 
bertujuan untuk membuat seseorang berani mengambil keputusan dari rangkaian 
penyampaian informasi yang didapatnya.  
Strategi komunikasi juga memiliki beberapa kriteria atau standar kualitas. Strategi 
komunikasi dimulai dengan:  
1. Mengidentifikasi visi dan misi. Visi merupakan cita-cita ideal jangka panjang yang 
dapat dicapai oleh komunikasi. Rumusan visi biasanya terdiri dari “beberapa kata” 
yang mengandung tujuan, harapan, cita-cita ideal komunikasi. Dari rumusan visi 
itulah akan dirumuskan misi yang menjabarkan cita-cita ideal ini.  
2. Menentukan program dan kegiatan. Program dan kegiatan adalah serangkaian 
aktivitas yang harus dikerjakan, program dan kegiatan merupakan penjabaran dari 
misi.  
3. Menentukan tujuan dan hasil. Setiap program atau kegiatan biasanya mempunyai 
tujuan dan hasil yang akan diperoleh. Biasanya para perumus kebijakan membuat 
definisi tentang tujuan dan hasil yang akan dicapai.  
4. Seleksi audiens yang menjadi sasaran. Perencanaan komunikasi menentukan 
katagori audiens yang menjadi sasaran komunikasi.  
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5. Mengembangkan pesan. Kriterianya adalah semua pesan yang dirancang sedapat 
mungkin memiliki isi khusus, jelas, persuasif, dan merefleksikan nilai-nilai 
audiens, penampilan isi yang dapat memberikan solusi bagi masyarakat, atau 
menunjukkan tindakan tertentu.  
6. Identifikasi pembawa pesan. Kriteria komunikator antara lain kredibilitas, 
kredibbilitas dalam ilmu pengetahuan, keahlian, dan keterampilan yang berkaitan 
dengan isu tertentu.  
7. Mekanisme komunikasi/media. Kriterianya adalah memilih media yang dapat 
memperlancar mekanisme pengiriman dan pengiriman balik atau pertukaran 
informasi. Kriteria media adalah media yang mudah diakses atau yang paling 
disukai audiens.   
8. Scan konteks dan persaingan. Kriterianya adalah menghitung resiko dan konteks 
yang akan mempengaruhi strategi komunikasi, misalnya menghitung peluang 
untuk memenangkan persaingan dengan merebut hati audiens.13 
D. Bauran Pemasaran 
 Untuk mencapai tujuannya, setiap perusahaan mengarahkan kegiatan 
usahanya untuk menghasilkan produk yang dapat memberikan kepuasan konsumen, 
sehingga dalam jangka panjang perusahaan mendapatkan keuntungan yang 
diharapkannya. Melalui produk yang dihasilkannya, perusahaan menciptakan dan 
membina langganan. Oleh karena itu, keberhasilan suatu perusahaan sangat 
ditentukan oleh keberhasilan usaha pemasaran dari produk yang dihasilkannya.14 
                                                           
13 Alo Liliweri, Komunikasi Serba Ada Serba Makna, (Jakarta: Kencana, 2011) h. 250. 
14 Assauri Sofjan, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers, 2014) h. 1. 
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 Penafsiran yang sempit tentang pemasaran dari definisi American Marketing 
Association 1960, yang menyatakan pemasaran adalah hasil prestasi kerja usaha yang 
berkaitan dengan mengalirnya barang dan jasa dari produsen sampai ke konsumen. 
Terdapat pula pandangan yang lebih luas, yang menyatakan pemasaran merupakan 
proses pemasaran yang mulai jauh sebelum barang-barang/bahan-bahan masuk dalam 
proses produksi. Dalam hal ini banyak keputusan pemasaran yang harus dibuat jauh 
sebelum produk itu dihasilkan, seperti keputusan mengenai produk yang dibuat, 
pasarnya, harga, dan promosinya. Sebagai contoh, keputusan pemasaran tersebut 
dapat berupa produk apa yang harus diproduksi, apakah produk itu harus dirancang, 
apakah perlu dikemas, dan merek apa yang akan digunakan untuk produk itu. 
Keputusan mengenai produk itu harus dikaitkan dengan sasaran pasar yang dituju. 
Demikian pula mengenai tingkat harga jual yang direncanakan serta kegiatan iklan 
atau advertensi dan personal selling, harus dilakukan jauh sebelum barang atau jasa 
diproduksi.15 
Konsep dasar pemasaran : 
1. Orientasi konsumen mencakup hal-hal berikut. 
a. Menentukan kebutuhan pokok pembeli yang dilayani. Misalnya, 
mobil, pakaian, makanan, dan lain-lain. 
b. Memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam 
penjualannya. 
c. Menentukan produk dan program pemasarannya. 
                                                           
15 Assauri Sofjan, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers, 2014) h. 3. 
 
29 
 
 
 
d. Mengadakan penelitian konsumen untuk mengukur, menilai, 
menafsirkan keinginan, sikap, dan tingkah laku mereka. 
e. Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik. 
2. Koordinasi dan integrasi 
Untuk memberikan kepuasan konsumen, semua elemen pemasaran 
harus diintegrasikan dan dikoordinasikan dengan tujuan: 
a. menghindari overlapping tugas dan fungsi dalam struktur pemasaran; 
b. menyinkronkan antara perencanaan dan pelaksanaan program 
pemasaran; 
c. menentukan tujuan dari tiap-tiap bagian dalam perusahaan; 
d. menyelaraskan tujuan umum perusahaan; 
e. menyesuaikan dan koordinasi antara produk, harga, saluran distribusi, 
dan promosi. 
3. Mendapat laba melalui pemuasan konsumen 
Salah satu tujuan perusahaan adalah profit oriented. Dengan laba, 
perusahaan dapat tumbuh dan berkembang, menggunakan segala 
kemampuannya lebih besar, memberikan kepuasan lebih besar, dan 
memperkuat kondisi perekonomian secara keseluruhan.16 
E. Komunikasi Pemasaran Terpadu  
 Menurut Tom Duncan, komunikasi pemasaran terpadu adalah proses 
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian pesan suatu merek untuk dapat 
menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Jadi, IMC (Integrated 
                                                           
16 Suryanto, Pengantar Ilmu Komunikasi, h. 533. 
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Marketing Communication) merupakan suatu sinergi, kreatifitas, integrasi dan 
komunikasi pemasaran secara terpadu dengan cara memanfaatkan berbagai macam 
elemen komunikasi yang berbeda-beda agar tercipta koherensi yang saling 
mendukung.17  
Kegiatan IMC terlebih dahulu harus melalui tahap perencanaan agar seluruh 
komponen-komponen penting dapat berjalan sesuai fungsi yang diharapkan oleh 
suatu perusahaan atau organisasi. 
Duncan menggambarkan perencanaan proses tersebut secara lebih 
menyeluruh mulai dari perencanaan perusahaan sampai dengan perencanaan 
pemasaran dan dirinci ke dalam perencanaan IMC mulai dari perencanaan. Berikut 
ini adalah perencanaan proses IMC menurut Duncan18 :  
1. Analisis situasi 
2. Menentukan masalah atau peluang 
3. Menetapkan tujuan komunikasi 
4. Menentukan anggaran 
5. Mengembangkan strategi IMC, yang terbagi dalam 4 aspek, yaitu: 
a. Memilih khalayak sasaran 
b. Menentukan bauran komunikasi 
                                                           
17 Freddy Rangkuti, Strategi Promosi yang Kreatif dan Analisis Kasus Integrated Marketing 
Communication, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2009), h. 29. 
18 AG Eka Wenats, Success Story Intergrated Marketing Communication, (Jakarta: Gramedia 
Pustaka Utama, 2012), h. 30-31. 
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c. Mendesain strategi pesan  
d. Menetapkan strategi media 
6. Menjalankan strategi dan mengevaluasi hasilnya. 
7. Mengevaluasi proses perencanaan 
Secara lebih spesifik, IMC adalah sebuah proses fungsional silang untuk 
menciptakan hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan dan stakeholder 
lainnya melalui pengendalian yang strategis atau mempengaruhi semua pesan yang 
dikirim ke kelompok-kelompok ini dan mendorong pergerakan data, berdialog 
dengan tujuan tertentu bersama mereka.  
Seperti pemasaran itu sendiri, komunikasi pemasaran terpadu merupakan 
sebuah konsep dan proses. Konsep IMC adalah menciptakan pelanggan dan ekuitas 
merek; prosesnya dalam mengelola hubungan jangka panjang yang menguntungkan 
dengan pelanggan. Secara tradisional, perusahaan telah menggunakan komunikasi 
pemasaran untuk berbicara, bukan melakukan dialog dengan pelanggan potensial. 
Dengan kata lain, sebagian besar komunikasi pemasaran di masa lalu lebih 
merupakan sebuah kontak satu arah. IMC masih menggunakan komunikasi satu arah 
tetapi juga membuat lebih banyak menggunakan cara komunikasi dua arah. 
Komunikasi dua arah yang difasilitasi melalui penggunaan event, sponsor, dan 
pameran dagang serta situs web secara lebih besar juga perdagangan online dan 
customer service, masing-masing memperbolehkan pelanggan dan pemangku 
kepentingan lainnya untuk memulai atau memimpin komunikasi. 
 Komunikasi pemasaran dapat diuraikan dari dua unsur pokok, yaitu: 
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1. Komunikasi adalah proses penyampaian pemikiran antar-perseorangan atau 
antara perseorangan dengan organisasi atau sebaliknya. 
2. Pemasaran adalah proses sosial ketika pribadi dan kelompok mendapatkan 
sesuatu yang dibutuhkan melalui penciptaan, penawaran serta pertukaran 
bebas nilai-nilai produk dan jasa. 
Konsep komunikasi pemasaran pada dasarnya berkaitan dengan konsep 
komunikasi tentang unsur-unsur klasik pemasaran yang disebut dengan formula “4P”, 
yaitu product (produk), price (harga), place (tempat/distribusi), dan promotion 
(promosi).  
F. Bisnis Dalam Pandangan Islam 
Perdagangan/jual beli atau bias juga disebut dengan istilah bisnis merupakan 
salah satu kebutuhan hidup manusia. Bisnis hadir melengkapi kebutuhan manusia 
lainnya. Namun tidak hanya sekedar melengkapi, tetapi sebagai salah satu kebutuhan 
utama. Kebutuhan yang dimaksud adalah kebutuhan untuk saling tukar menukar 
barang yang diperlukan. Hal tersebut menyebabkan manusia perlu berinteraksi untuk 
saling memenuhi kebutuhan akan suatu barang. Interaksi inilah yang kemudian 
dikenal dengan nama perdagangan. Sebelum ditemukannya alat tukar seperti mata 
uang, perdagangan dilakukan dengan cara saling menukar barang. Kegiatan 
perdagangan yang sering dibilang kuno ini disebut dengan istilah barter, sistem 
perdagangan ini berlangsung cukup lama hingga pada akhirnya ditemukanlah alat 
tukar atau mata uang. Dengan adanya alat tukar, perdagangan atau bisnis pun menjadi 
lebih kompleks.  
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Diversifikasi bisnis juga menjadi berkembang dan menciptakan sejumlah 
peluang bisnis baru seperti lembaga penyimpanan uang, penukaran uang, dan lain 
sebagainya. Kemudian bisnis menjadi lebih berkembang lagi ketika satu daerah 
dengan daerah lain dapat saling berhubungan. Ini didukung oleh berbagai 
perkembangan alat transportasi yang memudahkan terjadinya perpindahan barang 
antar wilayah. Sehingga satu daerah dapat mengambil barang yang diperlukan yang 
tidak ada di tempatnya dari daerah lain. Seiring dengan kemajuan peradaban manusia 
beserta ilmu pengetahuan yang dimiliki, bisnis juga berkembang. Berbagai barang 
atau komoditas baru menyerbu dunia bisnis dan memaksa kita untuk turut 
memperdagangkannya. Tidak hanya barang sandang, pangan, dan papan yang 
diperdagangkan. Tetapi juga barang-barang kebutuhan lain seperti jam, kendaraan 
beroda, alat komunikasi, aksesoris, alat-alat kerja dan produksi, sampai kepada 
peralatan perang. Selain jenis barang yang bertambah, cara, media atau sistem bisnis 
yang dipakai pun berkembang. Perkembangan ini bertujuan untuk mempermudah 
kegiatan bisnis yang ada. Maka muncullah lembaga keuangan dengan perangkatnya 
yang mempermudah aliran uang. Tidak ketinggalan, media yang digunakan untuk 
berbisnis juga berkembang. Perkembangan-perkembangan seperti inilah yang patut 
disyukuri oleh para pelaku bisnis. 
Bisnis itu bersifat universal maksudnya adalah bukan suatu hal yang hanya 
berhak dimiliki oleh seseorang, bangsa, atau satu agama saja, setiap orang, siapapun 
dia dan apapun latar belakangnya berhak untuk berbisnis. Perbedaan latar belakang 
tersebut membuat dunia bisnis menjadi ramai dan lebih kompleks. Karena setiap 
orang atau bangsa memiliki peraturan atau ketentuan yang berbeda yang bertemu 
dengan orang dari bangsa lain yang memiliki peraturan berbeda pula. Maka dari itu 
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bisnispun menjadi bersifat heterogen. Heterogenitas (keheterogenan) bisnis tidak 
hanya membawa kebaikan, tetapi juga keburukan. Bersama dengan keheterogenannya 
ini, bisnis melanda berbagai agama termasuk Islam. Bila semua agama menerima 
mentah-mentah keheterogenan bisnis, atau paling tidak sebagian dari keburukannya. 
Islam hanya menerima yang hal yang baik dan menolak semua yang buruk dari 
heterogenitas bisnis. Oleh karena itu, Islam mengatur bisnis dengan sangat baik.  
Islam menghalalkan jual beli atau bisnis. Tapi hal itu bukan berarti tidak 
memberikan filter terhadapnya. Dalam berbisnis atau usaha yang tentu ada anjuran-
anjuran yang harus anda lakukan dan anda hindari. Apalagi jika anda seorang 
muslim, tentu harus bersumber pada kitab suci al qur'an. Seperti yang terdapat dalam 
surah An Nisa ayat 29 : 
 
 َﻳ ْﻦَﻋ ًﺓَﺭﺎَﺠِﺗ َﻥﻮَُﻜﺗ َْﻥﺃ ِﻻﺇ ِﻞِﻁﺎَﺒْﻟﺎِﺑ ْﻢُﻜَﻨْﻴَﺑ ْﻢَُﻜﻟﺍَﻮَْﻣﺃ ﺍُﻮﻠُْﻛَﺄﺗ ﻻ ﺍُﻮﻨَﻣﺁ َﻦﻳِﺬﱠﻟﺍ ﺎَﻬﱡَﻳﺃ ﺎ  
ﺎًﻤﻴِﺣَﺭ ْﻢُﻜِﺑ َﻥﺎَﻛ َ ﱠ ﱠﻥِﺇ ْﻢُﻜَُﺴﻔَْﻧﺃ ﺍُﻮُﻠﺘَْﻘﺗ ﻻَﻭ ْﻢُﻜْﻨِﻣ ٍﺽﺍََﺮﺗ 
Terjemahnya :  
"Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali gengan jalan perdagangan yang berlaku 
dengan suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu; 
Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu".19 
Pada bisnis juga terdapat keburukan yang harus ditolak. Untuk menolak 
keburukan tersebut, Islam memberikan sebuah hukum atau aturan tentang halal atau 
haramnya bisnis. Aturan tersebut meliputi barang yang diperjual belikan, cara yang 
digunakan, hingga penggunaan keuntungan yang didapat. Aturan tentang barang yang 
diperdagangkan misalnya dalam Q.S. Al Baqarah ayat 173 : 
                                                           
19
 Departement Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya (Bandung: Lubuk Agung Bandung, 
1989), h. 122. 
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 ﱠﺮُﻄْﺿﺍ ِﻦَﻤَﻓ ۖ ِ ﱠ ِﺮْﻴَﻐِﻟ ِﻪِﺑ ﱠﻞُِﻫﺃ ﺎَﻣَﻭ ِﺮﻳِﺰْﻨِﺨْﻟﺍ َﻢَْﺤﻟَﻭ َﻡﱠﺪﻟﺍَﻭ ََﺔﺘْﻴَﻤْﻟﺍ ُﻢُﻜْﻴَﻠَﻋ َﻡ ﱠﺮَﺣ ﺎَﻤﱠِﻧﺇ 
ۚ ِﻪَْﻴﻠَﻋ َْﻢِﺛﺇ َﻼَﻓ ٍﺩﺎَﻋ َﻻَﻭ ٍﻍﺎَﺑ َﺮْﻴَﻏ  ٌﻢﻴِﺣَﺭ ٌﺭُﻮﻔَﻏ َ ﱠ ﱠﻥِﺇ  
Terjemahnya : 
 “Sesungguhnya Allah mengharamkan bagimu bangkai, darah, daging babi, 
dan binatang yang (ketika disembelih) disebut (nama) selain Allah. Tetapi 
barangsiapa dalam keadaan terpaksa (memakannya) sedang dia tidak 
menginginkannya dan tidak (pula) melampaui batas, Maka tidak ada dosa baginya. 
Sesungguhnya Allah Maha Pengampun lagi Maha Penyayang”20 
Untuk semua keburukan-keburukan dalam berbisnis kita diperintahkan untuk 
menolaknya. Dan aturan-aturan mengenai halal dan haramnya, kita harus 
mentaatinya, dan juga kita diperingatkan untuk berhati-hati dalam menggunakan 
harta atau keuntungan dari hasil bisnis. Sehingga kita pun diharapkan menjadi 
seorang pebisnis muslim yang kaya, diridhai, dan bermanfaat bagi umat.21 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
20
 Departement Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya (Bandung: Lubuk Agung Bandung, 
1989), h. 42. 
21 Bisnis Dalam Pandangan Islam, Khaifal.com, 10 Desember 2011, 
http://kaifahal.com/bisnis-dalam-pandangan-islam/ (12 Februari 2018). 
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G. Kerangka Konseptual 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Olahan peneliti, 2018 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif kualitatif. Bogdandan 
Taylor mendefinisikan metodologi kualitatif sebagai prosedur penelitian yang 
menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-
orang dan perilaku yang dapat diamati.1  Penelitian kualitatif sebagai suatu 
pendekatan atau penelusuran untuk mengeksplorasi dan memahami suatu 
gejala sentral. Untuk mengerti gejala sentral tersebut peneliti melakukan 
beberapa kegiatan seperti dokumentasi dan mewawancarai peserta penelitian 
atau partisipan dengan mengajukan beberapa pertanyaan, informasi yang 
disampaikan oleh partisipan kemudian dikumpulkan dan dideskripsikan oleh 
peneliti terkait pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran Bolu ta’ Makassar 
dalam menghadapi persaingan dan hambatan dalam menjalankan strategi 
komunikasi pemasarannya. 
2. Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian ini yaitu di Jl. Adiyaksa No. 25, Kota Makassar, 
Sulawesi Selatan. Penentuan lokasi dikarenakan pusat informasi dari 
objek yang hendak diteliti berada pada lokasi tersebut. 
 
                                                           
1 Lexy J. Melong, Metodologi Penelitian Kualitatif, (Cet. I: Bandung: Remaja Rosdakarya, 
2011), h. 30. 
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B. Pendekatan Penelitian 
Pendekatan yang digunakan pada penelitian ini adalah pendekatan 
Ilmu Komunikasi khususnya terkait dengan manajemen komunikasi karena 
komunikasi pada dasarnya difokuskan pada pemahaman tentang bagaimana 
tingkah laku manusia dalam menciptakan, mempertukarkan dan 
menginterpretasikan pesan-pesan untuk tujuan tertentu. Pendekatan ini 
digunakan peneliti untuk menganalisa proses kerja yang terjadi pada Bolu ta’ 
Makassar dan juga peneliti dapat mengamati kinerja dari setiap devisi dalam 
menjalankan strategi komunikasi pemasaran yang telah direncanakan untuk 
mencapai tujuan.  
C. Sumber Data 
1. Data Primer 
Data primer dalam penelitian ini adalah data yang diperoleh langsung 
dari subyek penelitian melalui wawancara mendalam. Subyek penelitian 
dalam wawancara adalah Marketing Communication yang juga bertugas 
sebagai HRD serta purchasing di Bolu ta’ dan bagian Keuangan, narasumber 
tersebut merupakan pihak yang terkait dalam proses komunikasi pemasaran 
Bolu ta’ Makassar. 
Pemilihan subyek penlitian sebagai informan dipilih berdasarkan 
teknik purposive sampling yaitu teknik pengambilan sampel sumber data 
dengan pertimbangan tertentu, misalnya orang tersebut yang dianggap tahu 
tentang informasi yang kita harapkan sehingga akan memudahkan peneliti 
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dalam menjelajahi objek atau situasi yang diteliti atau dengan kata lain 
pengambilan sampel diambil berdasarkan kebutuhan penelitian. 
 
2. Data Sekunder 
Data sekunder dalam penelitian ini adalah dokumentasi visual dan 
audio visual, seperti: buku, majalah, dan artikel dari sumber cetak maupun 
elektronik yang relevan dengan masalah yang sedang diteliti. 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang peneliti gunakan untuk penelitian ini 
dengan menggabungkan tiga metode pengumpulan data kualitatif, yaitu metode 
wawancara, metode observasi,dan metode dokumentasi. Ketiga metode tersebut 
peneliti gunakan karena dirasa tepat untuk penelitian ini dan agar mendapat data 
atau informasi yang lebih lengkap. 
1 . Metode Wawancara 
Menurut Berger dalam Kriyantono, wawancara merupakan 
percakapan antara periset dengan informan. Metode wawancara dilakukan 
dengan tujuan untuk mengumpulkan data secara lengkap, mendalam, dan 
didapat langsung dari sumbernya. 2 Pada penelitian kualitatif metode 
wawancara yang biasa  dilakukan adalah wawancara mendalam (depth 
interview) atau wawancara intensif. Begitu juga dengan penelitian ini yang 
menggunakan metode wawancara mendalam untuk memperoleh data yang 
dibutuhkan. Wawancara mendalam adalah suatu cara untuk mengumpulkan 
                                                           
2 Kriyantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi, (Jakarta: Kencana, 2006), h. 100. 
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data atau informasi dengan cara langsung bertatap muka dengan informan 
agar mendapatkan data lengkap dan mendalam dan dilakukan dengan 
berulang-ulang secara intensif.3 Melalui metode wawancara mendalam ini 
peneliti tidak dapat membatasi respon yang diberikan oleh informan, oleh 
karena itu peneliti perlu melakukan wawancara secara berulang-ulang 
sehingga informan dapat memberikan jawaban sesuai fakta dan lengkap.  
Narasumber yang telah diwawancarai oleh peneliti adalah Marketing 
Communication yang juga bertugas sebagai HRD serta purchasing di Bolu 
ta’ dan bagian Keuangan, narasumber tersebut merupakan pihak yang terkait 
dalam proses komunikasi pemasaran Bolu ta’ Makassar.  
2. Metode Observasi 
Observasi merupakan salah satu metode yang digunakan dalam 
mengumpulkan data penelitian kualitatif, dimana dalam metode ini peneliti 
akan mengamati interaksi dan percakapan yang terjadi saat melakukan 
penelitian dengan subjek. Terdapat dua jenis metode observasi, yaitu 
observasi partisipan dan non-partisipan. Observasi partisipan adalah metode 
observasi dimana peneliti ikut serta dalam kegiatan yang dilakukan oleh 
kelompok yang diteliti. Sedangkan observasi non-partisipan merupakan 
pengamatan yang dilakukan dengan peneliti yang bertindak hanya sebagai 
pengamat dan tidak terlibat langsung dengan apa yang diteliti. Dalam 
penelitian ini, peneliti memilih untuk menggunakan observasi non-
partisipan. 
                                                           
3
 Kriyantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi, (Jakarta: Kencana, 2006), h. 102. 
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Peneliti telah melakukan observasi terhadap evaluasi komunikasi 
pemasaran yang digunakan dan juga berkunjung kelapangan untuk 
mengamati proses komunikasi pemasaran yang dilakukan setiap harinya oleh 
Bolu ta’ Makassar. 
3. Metode Dokumentasi 
Metode observasi dan wawancara sering dilengkapi dengan kegiatan 
penelusuran dokumentasi. Tujuannya untuk mendapatkan informasi yang 
mendukung analisis dan interpretasi data.4 Metode dokumentasi dilakukan 
dengan cara mengumpulkan data-data atau dokumen yang sudah ada 
sebelumnya. Pengumpulan dokumen tersebut disusun secara sistematis dan 
objektif. Hasil dokumentasi telah diperoleh dari kunjungan peneliti ke 
lapangan, dan dari pencarian berita terkait Bolu ta’ Makassar yaitu pada 
media sosial akun Instagram Bolu ta’, akun Facebook Bolu ta’, Tabloid 
Bisnis Sulsel dan website yang membahas tentang Bolu ta’ Makassar. 
E. Instrumen Penelitian 
Instrumen dalam penelitian ini adalah penulis sendiri, menurut Moleong 
bahwa dalam instrumen penelitian kualitatif pengumpulan data lebih banyak 
bergantung pada dirinya sebagai alat pengumpul data. Adapun alat bantu yang 
biasa digunakan dalam penelitian kualitatif seperti penelitian ini antara lain, alat 
fotografi, taperecorder, dokumen-dokumen yang berhubungan dengan masalah 
penelitian dan alat bantu lainnya. 
 
                                                           
4 Kriyantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi, (Jakarta: Kencana, 2006), h. 120. 
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F. Teknik Analisis Data 
Menentukan metode analisis data dalam penelitian penting untuk dilakukan 
karena dapat dijadikan sebagai pedoman atau arahan dalam mengkaji sebuah 
penelitian. Analisis data merupakan proses mengolah dan menginterpretasikan 
data dengan tujuan untuk mendudukkan berbagai informasi sesuai dengan 
fungsinya sehingga memiliki makna.5 Ketepatan dalam memilih metode analisis 
data akan menentukan hasil dari penelitian. Penelitian deskriptif kualitatif ini akan 
lebih banyak menguraikan hasil dari wawancara dan dokumentasi yang dianalisis 
secara kualitatif dan diuraikan secara deskriptif. Adapun metode analisis data yang 
peneliti gunakan melalui empat tahap seperti yang dikemukakan oleh Burhan 
Bungin6, yaitu: 
1. Pengumpulan Data 
Seperti yang peneliti jelaskan dalam metode pengumpulan data, dalam 
memperoleh data peneliti menggabungkan dua metode pengumpulan data 
yaitu metode wawancara mendalam dan metode dokumentasi. 
2. Reduksi Data 
Reduksi data merupakan proses memilih, memusatkan, dan 
transformasi data kasar yang telah didapat dari hasil pengumpulan data. Tahap 
ini dilakukan sejak pengumpulan data, dilakukan dengan seleksi data yang 
dibutuhkan dan menyisihkan data yang tidak relevan.  
 
                                                           
5 Sanjaya, Strategi Pembelajaran Berorientasi Standar Proses Pendidikan, (Jakarta: Prenada 
Media Group, 2009), h. 106. 
6 Bungin Burhan, Analisis Data Penelitian Kualitatif, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 
2003), h. 70. 
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3. Penyajian Data 
Tahap ini dilakukan dengan mendeskripsikan data yang telah 
dikumpulkan secara sistematis sehingga memberikan kemungkinan untuk 
dapat ditarik kesimpulannya dan pengambilan tindakan. Dalam penelitian 
kualitatif data disajikan dalam bentuk narasi. 
4. Verifikasi dan Penegasan Kesimpulan 
Dalam tahap akhir metode analisis data yaitu penarikan kesimpulan ini 
dilakukan dengan menemukan makna inti dari data yang telah dikaji. Setelah 
melakukan pengumpulan data, reduksi data, penyajian data, dan verifikasi 
data akan didapat keberhasilan secara berurutan sebagai rangkaian penelitian 
yang terkait. 
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BAB IV 
STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN BISNIS KULINER BOLU TA’ 
MAKASSAR DALAM MENGHADAPI PERSAINGAN 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
1. Sejarah Perusahaan 
Bolu ta’ merupakan salah satu bisnis kuliner karya para artis tanah air 
yang berada di Kota Makassar, Sulawesi Selatan. Bolu ta’ Makassar 
dipopulerkan oleh Arie Kuncoro Untung dan istrinya Fenita Arie, mereka 
berdua berusaha menjadikan Bolu ta’ Makassar sebagai oleh oleh Makassar 
yang hits dan keninian. Bolu ta’ ini merupakan usaha pertama Arie Untung 
dan istrinya di Kota Makassar, mereka memilih Kota Makassar karena 
Makassar merupakan kota metropolitan terbesar di Indonesia Timur tentunya 
menyimpan berbagai aktivitas mulai dari perdagangan hingga wisata, kota 
yang terkenal dengan Pantai Losari, menyimpan berbagai destinasi wisata lain 
yaitu Fort Rotterdam, Pulau Samalona, Ramang Ramang, Pulau Lae, Lae dan 
destinasi wisata yang lainnya, selain itu saat pihak Bolu ta’ melakukan survei 
ke masyarakat Kota Makassar mereka sangat antusias dengan produk yang 
akan dijual oleh Bolu ta’ Makassar. Terbukti pada saat opening outlet Bolu ta’ 
sangat banyak masyarakat Makassar yang datang. Seperti yang diungkapkan 
Sandi sebagai pihak Marketing Bolu ta’ Makassar: 
“Setelah kita survei di seluruh kota di Indonesia, ternyata Kota 
Makassar yang paling menghormati produk yang akan kita jual ini. 
Waktu openingnya saja orang yang datang sangat ramai. Mungkin 
karena orang-orang Makassar banyak yang suka makan kue bolu”1 
                                                           
1Sandi, wawancara, 19 Agustus 2018 
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Meningkatnya pariwisata di Makassar sangat dimanfaatkan oleh para 
artis Indonesia membuka bisnis kue yang sekarang ini memang lagi kekinian. 
Selain memilih Kota Makassar sebagai tempat pembukaan outlet pertamanya, 
brand yang mereka buat juga menggunakan sentuhan ala-ala Makassar 
dengan ciri khas partikel –ta’ yang memberi kesan sopan untuk merujuk ke 
kata ‘Kamu / -mu’.  Seperti yang dikatakan oleh Sandi pihak Marketing Bolu 
ta’ Makassar: 
“Ini nama Bolu ta’ kita gunakan agar dapat di ingat dan berhubungan 
dengan bahasa Makassar juga, ta’”2 
Bolu ta’ Makassar ini resmi dibuka pada 6 Mei 2017 di Jalan Adiyaksa 
Lama. Ada 2 jenis cake yang ditawarkan dari brand ini, yaitu Japanese Cheese 
Cake (berbentuk bulat) dan Bolu Rempah (berbentuk persegi panjang).  
2. Visi dan Misi Bolu ta’ Makassar 
a. Visi 
“Menciptakan Cake yang bisa di nikmati oleh semua kalangan dengan 
kualitas No. 1” 
                                                          
2 Sandi, wawancara, 19 Agustus 2018 
Gambar 4.1 : Opening Bolu ta’ Makassar 
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 Bolu ta’ Makassar ingin menciptakan kue kekinian dan hits dengan 
harga yang merakyat agar bisa di nikmati oleh semua kalangan bukan hanya 
kalangan menengah keatas tetapi juga menengah kebawah namun tetap 
menjaga kualitas produk dengan rasa yang sama dan tidak akan berubah 
dengan harga murah yang di tawarkan. 
b. Misi 
1) Memberikan pelayanan terbaik dan sistematis kepada konsumen. 
2) Membuka lapangan kerja. 
3) Menjalankan kerjasama yang baik dengan sesama pekerja maupun 
pihak yang bekerjasama dengan Bolu ta’ Makassar 
3. Struktur Organisasi  
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Bolu ta’ Makassar, 2 Agustus 2018  
Owner 
Manager Keuangan 
Marketing Purchasing HRD 
(Human 
Resources 
Departement) 
Kepala Toko 
Karyawan 
OB 
(Office Boy) 
Security 
47 
 
 
 
a. Owner ( Pemilik Perusahaan Bisnis) 
Mengontrol dan mengawasi semua kegiatan/aktivitas yang terjadi dalam 
perusahaan. 
b. Manager  
1) Mengontrol kinerja masing-masing bagian. 
2) Mengawasi kegiatan operasional perusahaan. 
c. Keuangan 
1) Mengatur biaya operasional perusahaan. 
2) Menghitung dan mencatat pendapatan harian perusahaan. 
3) Mengatur pengeluaran biaya perusahaan mulai dari bahan baku 
produksi hingga kegiatan yang lain. 
d. Marketing 
1) Memperkenalkan dan menyebarkan produk kepada konsumen. 
2) Membuat strategi promosi dan media promosi. 
3) Mencari mitra kerja. 
4) Merekap hasil data penjualan. 
5) Mencari dan mendapatkan informasi tentang perusahaan, produk 
dan layanan pesaing. 
e. Purchasing 
Menyiapkan/membeli bahan baku untuk produksi. 
f. Kepala Toko 
Mengawasi dan mengontrol kegiatan produksi dan karyawan. 
g. HRD (Human Resources Departement) 
1) Menangani perekrutan karyawan. 
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2) Memonitor kinerja dan produktivitas karyawan 
h. Karyawan 
Melayani konsumen yang berkunjung ke toko. Karyawan terdiri dari kasir dan 
pelayan. 
i. OB (Office Boy) 
Membersihkan toko dan lingkungan toko. 
j. Security 
Menjaga keamanan toko dan konsumen saat berkunjung ke toko. 
4. Logo Perusahaan 
 
 
 
 
 
 
 
 Makna logo :  
a. Rumah, mencerminkan sistem kekeluargaan yang digunakan oleh pekerja-
pekerja Bolu ta’’ Makassar, mereka menganggap semua bagian dalam 
organisasi mereka adalah keluarga tanpa membedakan jabatan masing-
masing. 
Gambar 4.2 : Logo Bolu ta’ 
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b. Bolu ta’, merupakan brand yang berarti bolu kita. 
 
5. Menu dan Daftar Harga 
Tabel 4.1 
Menu Harga 
Bolu ta’ Original Cheese Rp. 55.000 
Banana Moist Cake Tiramisu Rp. 35.000 
Banana Moist Cake Cheese Rp. 35.000 
Banana Moist Cake Peanut Rp. 35.000 
Banana Moist Cake Original Rp. 30.000 
Bolu ta’ Pandan Rp. 30.000 
Bolu ta’ Taro Rp. 25.000 
Sumber: Bolu ta’ Makassar 
a. Bolu ta’ Original Cheese 
Japanese cheese cake dengan krim keju di bagian tengahnya sehingga ketika 
di belah, krim keju ini akan sangat lembut dan lumer di mulut. 
b. Banana Moist Cake Tiramisu 
Bolu yang terbuat dari pisang dengan tekstur  yang lembut ditaburi toping 
tiramisu. 
c. Banana Moist Cake Cheese 
Bolu yang terbuat dari pisang dengan tekstur  yang lembut ditaburi toping 
keju parut. 
d. Banana Moist Cake Peanut 
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Bolu yang terbuat dari pisang dengan tekstur  yang lembut ditaburi toping 
full coklat dan kacang. 
e. Banana Moist Cake Original 
Bolu yang terbuat dari pisang dengan tekstur  yang lembut dengan taburan 
kismis. 
f. Bolu ta’ Pandan 
Bolu lembut dengan rasa dan wangi pandan ditaburi toping parutan keju. 
g. Bolu ta’ Taro 
Bolu yang menggunakan bahan dari taro ungu pilihan dan berkualitas diberi 
toping parutan  
B. Strategi Komunikasi Pemasaran Bolu ta’ Makassar dalam Menghadapi 
Persaingan 
Penelitian pada Bolu ta’ Makassar mengenai strategi komunikasi pemasran bisnis 
kuliner dalam menghadapi persaingan yang dilakukan kurang lebih selama satu bulan 
mengacu pada tiga tahap yang dilakukan oleh Bolu ta’ Makassar yaitu Perencanaan 
Strategi, Pelaksanaan Strategi dan Evaluasi Strategi.  
1. Perencanaan Strategi Komunikasi Pemasaran 
Aktivitas pemasaran dikatakan efektif apabila tiap-tiap elemen 
pemasaran sudah direncanakan dan dikoordinasikan dengan baik. Sedangkan 
rencana pemasaran merupakan penjabaran atas serangkaian tindakan atau 
aktivitas yang ditetapkan dengan berpijak pada tujuan sebuah bisnis. Sehingga 
kedudukan rencana pemasaran adalah sebagai batasan tanggung jawab 
maupun tindakan yang akan dilakukan yang didalamnya memuat tujuan, 
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sasaran, dan sumber daya yang akan dialokasikan untuk melakukan aktivitas 
pemasaran. Perencanaan strategi komunikasi pemasaran bagi Bolu ta’ 
Makassar sangat penting. Seperti yang dijelaskan Sandi sebagai pihak 
Marketing Bolu ta’ Makassar: 
“Kegiatan komunikasi pemasaran itu sangat penting untuk peningkatan 
penjualan tanpa komunikasi pemasaran tidak bisa mungkin orang kenal 
Bolu ta’ di area Makassar dan komunikasi pemasaran yang baik 
tentunya perlu strategi yang tepat supaya tujuan komunikasi dapat 
tercapai sesuai harapan yang diinginkan. Oleh karena itu strategi 
komunikasi pemasaran harus direncanakan secara matang”3 
Perencanaan strategi komunikasi pemasaran Bolu ta’ adalah  
a. Mengidentifikasi Sasaran Audiens  
Proses identifikasi harus dimulai dengan analisa yang tepat 
terhadap audiens sasaran. Audiens dapat diartikan sebagai calon pembeli 
produk, pemakai produk, penentu keputusan atau pihak yang 
mempengaruhi keputusan. Sasaran audiens Bolu ta’ Makassar adalah 
keluarga dan anak muda  maka dari itu Bolu ta’ menetapkan harga produk 
yang bisa di jangkau oleh semua kalangan. Hal ini berdasarkan hasil 
wawancara bersama Sandi sebagai pihak Marketing: 
“Kalau perencanaan strategi komunikasi pemasaran itu yang kita liat 
pertama sasaran audiensnya bisa juga disebut konsumen, kalau kita 
sudah tau sasaran audiens seperti apa maka langkah pemasaran nanti 
akan bisa lancar, sasaran audiens Bolu ta’ ini meliputi keluarga dan 
anak muda karena yang kita jual ini makanan termasuk dalam hal 
perekonomian audiens juga kita menyesuaikan harga yang bisa di 
jangkau oleh kalangan bawah”4 
                                                           
3 Sandi, wawancara, 19 Agustus 2018 
4 Sandi, wawancara, 19 Agustus 2018 
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Bagian terpenting dalam langkah ini yaitu menganalisis 
keuntungan yang diinginkan konsumen serta mengukur sejauh mana 
konsumen mengetahui citra perusahaan, citra produk, dan citra pesaing. 
Hal ini dilakukan untuk memudahkan proses penetapan tujuan 
komunikasi. Menganalisis target dan area pasar dari kegiatan pemasaran 
akan sangat berguna untuk memberikan rancangan strategi dan taktik 
yang akan digunakan dalam mengambil hati para konsumen dan 
mempersiapkan diri menghadapi kompetitor. Sebelum melaksanakan 
proses pemasaran Bolu ta’ telah menganalisis lokasi di sekitar area 
penjualan, Bolu ta’ memilih lokasi di jalan Adiyaksa karena di jalan 
tersebut sangat strategis dan hanya Bolu ta’ saja penjual cake dengan 
brand artis yang berada di jalan Adiyaksa hal itu menyebabkan kurangnya 
pesaing di lokasi yang telah di tentukan, selain itu jalan Adiyaksa juga 
sangat ramai karena dekat dengan salah satu pusat perbelajaan di Kota 
Makassar. Seperti yang dikatakan Ishaq dalam hasil wawancara: 
“Kami menentukan lokasi yang strategis nah di jl adyaksa ini 
dekat dari mall, perhotelan, dan disini juga padat penduduk jadi 
cukup mendukung untuk menjual di daerah sini”5 
b. Positioning dan Diferensiasi 
Positioning merupakan upaya yang digunakan untuk membentuk 
citra sebuah produk muncul dalam kaitannya dengan produk lain di pasar 
atau diposisikan terhadap merek bersaing terhadap peta presepsi 
konsumen. Peta presepsi konsumen mendefinisikan pasar dalam hal 
bagaimana cara pembeli memandang karakteristik kunci sebuah produk 
                                                           
5 Ishaq, wawancara, 19 Agustus 2018 
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yang bersaing. Peta presepsi itu akan menjadi dasar bagi konsumen dalam 
menggunakan produk misalnya harga dan kualitas. Pemasaran yang baik 
harus meninggalkan kesan yang sangat kuat terhadap produk dari sisi 
konsumen. Ini merupakan hal yang sangat di pertahankan oleh pihak Bolu 
ta’, Bolu ta’ menetapkan produknya dengan harga yang standar diantara 
bisnis lain yang sama-sama membawa brand artis tetapi juga tetap 
menjaga kualitas produknya.  Seperti yang dikatakan Ishaq sebagai pihak 
keuangan Bolu ta’: 
“kita menjual cake dengan harga yang sangat standar kalau 
dibandingkan dengan bisnis lain sejenis maupun yang sama-sama 
pake brand artis, tapi kita juga tetap jaga rasa cakenya pokoknya 
kualitas dan harga itu yang paling utama yang di bolu ta”6 
Selain itu, dalam sebuah bisnis juga di perlukan diferensiasi 
produk yang berbeda dari kompetitor yang ada untuk setiap segmen yang 
telah ditentukan. Diferensiasi merupakan upaya untuk menciptakan 
perbedaan-perbedaan yang signifikan dari sebuah bisnis. Diferensiasi bisa 
diterapkan pada bentuk, fitur, gaya dan desain sebuah produk atau sebuah 
bisnis. Bolu ta’ menggunakan konsep Bakery, Cafe, dan Resto sebagai 
pembeda dari bisnis yang lain. Selain membeli Kue Bolu ta’, pengunjung 
juga bisa makan siang atau makan malam. Di Cafe dan Restonya 
menyediakan Bolu ta’ Coffee dan berbagai masakan tradisional Indonesia 
dan mancanegara. Selain itu Bolu ta’ Cafe dan Resto ini adalah satu-
satunya di Makassar yang berkonsep Pool Dining yang unik dan kreatif. 
 
                                                           
6 Ishaq, wawancara, 19 Agustus 2018 
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c. Memilih Agensi atau Mitra Kerja 
Dalam menjalankan strategi juga perlu di adakan kerjasama antara 
bisnis-bisnis yang lain, Bolu ta’  membuat kerjasama dengan beberapa 
usaha kuliner di Makassar seperti Mie Awa, Sop Saudara, dan Soto 
Banjar mereka bekerjasama dengan menggunakan lahan dalam toko Bolu 
Gambar 4.3 : Pool Dining Bolu ta’ 
Gambar 4.4 : Pool Dining Bolu ta’ 
Gambar 4.5 : Bolu ta’ Cafe 
Gambar 4.6 : Konsep Resto Bolu ta’ 
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ta’ untuk memasang stand kuliner tersebut, kemudian sebagai timbal 
baliknya ketiga stand kuliner tersebut membagi persen penghasilan ke 
Bolu ta’ Makassar. Seperti yang dijelaskan oleh Sandi sebagai pihak 
Marketing: 
 
“Jadi kami juga bekerjasama dengan beberapa kuliner di Makassar 
seperti mie awa, soto banjar, dan sop sodara, karena kami memang 
berencara untuk menjadikan Bolu ta’ ini berbeda dari outlet 
bakery yang lain, agar orang- orang datang tidak hanya beli kue 
saja, juga bisa nongkrong disini sambil menikmati makanan khas 
Makassar”7 
 
 
 
 
 
 
 
 
Selain itu Bolu ta’ juga bekerjasama dengan beberapa reseller 
yang berada di lokasi BTP, Daya, Mappaoddang dan di pangkalan bus 
Litha. 
2. Pelaksanaan Strategi Komunikasi Pemasaran  
Pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Bolu ta’ 
mengacu pada beberapa elemen komunikasi pemasaran atau biasa disebut 
dengan Intergrated Marketing Communication (IMC) secara garis besar 
pemasaran yang dilakukan oleh Bolu ta’ terbagi atas tiga bagian yaitu 
                                                          
7 Sandi, wawancara, 19 Agustus 2018 
Gambar 4.7 : Spanduk Bolu ta’ 
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Marketing Communication, Sales Marketing, dan Marketing Event. Ketiga 
element pemasaran tersebut  mempunyai strategi komunikasi pemasarannya 
masing masing, diantaranya adalah periklanan (advertising), promosi 
penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public relation), 
penjualan perseorangan (personal selling), informasi dari mulut ke mulut 
(word of mouth), pemasaran langsung dan pemasaran melalui media online 
(direct and online marketing). Terkait dengan hal tersebut, strategi 
komunikasi pemasaran yang dilakukan Bolu ta’ dalam menghadapi 
persaingan adalah : 
a. Periklanan di Berbagai Media  
Bolu ta’ melakukan periklanan melalui berbagai macam 
media,salah satunya adalah media cetak. Efektifitas komunikasi media 
cetak lebih rinci karena dalam menyampaikan pesan periklanan dapat 
berupa gambar dan tulisan, lebih mudah disimpan dan didokumentasi 
oleh pembacanya, selain itu sangat ideal untuk menunjukkan dan 
memperlihatkan kemasan produk, ini sangatlah penting terutama untuk 
sebuah produk yang baru. Bolu ta’ melakukan periklanan pada tabloid 
Bisnis Sulawesi.  
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.8 : Iklan Bolu ta’ di 
tabloid Bisnis Sulawesi 
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Pada media elektronik Bolu ta’ pernah melakukan periklanan pada 
salah satu program Net TV.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Bolu ta’ juga menggunakan aplikasi ojek online yaitu gojek untuk 
memasarkan produknya, karena aplikasi ojek online saat ini sudah 
dilengkapi fitur delivery makanan, maka dari itu Bolu ta’ mendaftarkan 
produknya agar mudah dijangkau oleh konsumen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.9 : Iklan Bolu ta di Net TV 
Gambar 4.10  : Bolu ta’ pada 
aplikasi Gojek 
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Instagram dan Facebook merupakan media pemasaran online 
yang digunakan Bolu ta’ untuk memperkenalkan brandnya dan untuk 
menyebarkan informasi terkait kegiata-kegiatan yang dilaksanaakan 
oleh Bolu ta’. Instagram dan Facebook dianggap efektif karena 
penggunanya mencakup banyak kalangan. Seperti yang dijelaskan oleh 
Ishaq: 
 “kalau di media online itu kita gunakan akun instagram sama akun 
facebook karena pengguna instagram dan facebook itu lumayan 
banyak jadi kita bisa dengan gampang sebarkan tentang produk-
produk yang kita jual selain itu kami juga menggunakan website 
untuk menyebarkan informasi terkait Bolu ta’”8 
 
 
                                                          
8 Ishaq, wawancara, 19 Agustus 2018 
Gambar 4.11 : Instagram 1 
Bolu ta’ 
Gambar 4.12 : Instagram 2 
Bolu ta’ 
Gambar 4.13 : Facebook 
Bolu ta’ 
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Bolu ta’ juga melakukan periklanan pada berbagai website. 
 
 
 
 
 
 
 
b. Melakukan Kegiatan Promosi 
Melakukan kegiatan promosi merupakan salah satu strategi yang 
efektif bagi pemasaran Bolu ta’. Banyak promo yang diberikan melalui 
media sosial yang dimiliki Bolu ta’ ini merupakan salah satu strategi 
dilakukan untuk memenangkan persaingan pasar. Seperti yang dijelaskan 
oleh Sandi: 
“kegiatan promosi itu harus di lakukan, kan kalau iklan itu kita kasi 
info ke masyarakat bahwa kita menjual sebuah produk, kalau promisi 
upayah kita agar masyarakat bisa membeli produk bolu ta. Kita ”9 
Bentuk promosi yang dilakukan Bolu ta’ yaitu mengadakan kuis pada 
akun Instagram dengan cara menjawab dengan tepat pertanyaan yang 
diberikan oleh pihak Bolu ta’ lalu mengomentari foto di akun Instagram 
Bolu ta’ dengan menandai 5 orang pengguna Instagram lainnya, selain itu 
Bolu ta’ juga membuat promo pada hari atau tanggal tertentu contohnya 
promo pada bulan Agustus dengan memberikan free bolu tiap pembelian 
                                                          
9 Sandi, wawancara, 19 Agustus 2018 
Gambar 4.14 : Iklan Bolu ta’ di 
website 
Gambar 4.15 : Iklan Bolu ta’ di 
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cheese cake, sms promotion yaitu dengan menyebarkan sms berupa 
diskon, dan juga endorsement yaitu promosi menggunakan public figure 
ataupun artis lokal. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Endorsement adalah satu strategi promosi yang cukup efektif agar 
seseorang mau mengajak atau mereferensikan beberapa teman atau 
kenalannya untuk membeli produk atau jasa. Bolu ta’ melakukan strategi 
endorsement pada akun-akun Instagram yang memiliki banyak followers, 
Gambar 4.16 : Promo Agustus Bolu 
ta’ 
Gambar 4.17 : Free dinner 
Bolu ta’ 
Gambar 4.18 : Kuis 
Bolu ta’ 
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contohnya public figure, akun-akun artis lokal yaitu dengan membuat 
promosi di akun mereka, contohnya membuat lalu memposting video 
terkait produk Bolu ta’ ataupun mengupload gambar produk Bolu ta’. Hal 
itu dilakukan untuk membuat produk Bolu ta’ lebih dikenali oleh 
masyarakat luas terutama di Makassar. 
 
 
 
 
 
 
c. Membuat Event 
Salah satu cara yang ampuh dalam menyampaikan pesan sebuah 
brand adalah dengan mengajak costumer dalam sebuah event. Adapun  
bentuk event yang diadakan Bolu ta’ yaitu membuat photo competition  
dengan mengambil gambar produk Bolu ta’ kemudian di posting 
sebanyak mungkin pada akun Instagram, contohnya membuat kreasi 
takjil dengan produk Cheese Cake Bolu ta’ kemudian dipotret semenarik 
mungkin lalu diposting pada akun Instagram dengan hastag #takjilboluta. 
 
 
 
Gambar 4.20 : Event photo 
competition 
Gambar 4.19 : Bentuk promosi akun Instagram endorsement 
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d. Hubungan Masyarakat 
 Bolu ta’ melakukan beragam program yang berhubungan dengan 
masyarakat dirancang untuk mempromosikan atau melindungi citra 
perusahaan atau produk individunya. Membina hubungan baik dengan 
menciptakan pengembangan komunitas (community development) adalah 
strategi yang sangat jitu dan baik karena sifatnya yang berkelanjutan bagi 
perusahaan. Salah satu kegiatan yang dilakukan Bolu ta’ yaitu membuat 
acara syukuran dan buka puasa bersama anak yatim. 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
e. Pemasaran Mulut ke Mulut 
 Promosi yang dilakukan oleh Bolu ta’ juga tedapat promosi lewat 
mulut ke mulut (word of mouth) yang dilakukan oleh pekerja Bolu ta’ 
maupun pelanggan Bolu ta’ untuk menyebarluaskan informasi mengenai 
Bolu ta’ ke masyarakat luas dengan harapan dapat memperkenalkan 
Gambar 4.21 : Buka puasa bersama anak yatim 
di Bolu ta’ 
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produk Bolu ta’ dan dapat membujuk masyarakat untuk membeli produk 
Bolu ta’. Seperti yang dikatakan Sandi: 
“Kita juga promosi lewat mulut ke mulut dengan memanfaatkan 
karyawan maupun pengunjung untuk melakukan promosi ke 
daerah asal mereka. maupun orang terdekat mereka”1   
  Semua bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan Bolu ta’ tersebut 
merupakan suatu upaya untuk menarik simpati masyarakat khususnya di Kota 
Makassar dalam menghadapi persaingan promosi. Selain itu,dalam 
mengembangkan strategi komunikasi pemasaran yang efektif pemilik Bolu ta’ 
juga memerhatikan bauran pemasaran yang terdiri dari 4P (Product, Price, 
Place, dan Promotion) : 
1. Product (produk) 
 Produk merupakan hal yang paling utama bagi Bolu ta’, karena dalam 
menghadapi pesaing maupun meningkatkan konsumen kualitas produklah 
yang paling berpengaruh. Bolu ta’ menyediakan beberapa produk bolu 
dengan berbagai varian rasa yaitu bolu dengan rasa taro (ubi ungu) dengan 
taburan keju parut, bolu rasa pandan dengan taburan keju parut, kemudian 
bolu lembap yang terbuat dari pisang biasa disebut dengan banana moist 
cake dengan topping kismis, banana moist cake topping keju, banana 
moist cake topping tiramisu, banana moist cake kacang dan juga cheese 
cake yang merupakan produk andalan di Bolu ta’ karena Bolu ta’ 
merupakan bisnis pertama di Makassar yang memperkenalkan cheese 
cake. 
 
                                                           
1 Sandi, wawancara, 19 Agustus 2018 
64 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
2. Price (Harga) 
Bolu ta’ menetapkan harga yang dapat di jangkau oleh semua 
kalangan baik menengah atas maupun menengah kebawah, agar produk 
Gambar 4.22 : Bolu ta’ Taro Gambar 4.23 : Bolu ta’ Gambar 4.24 : Banana Moist 
Cake Peanut 
Gambar 4.25 : Banana Moist 
Cake Cheese 
Gambar 4.26 : Banana Moist 
Cake Original 
Gambar 4.27 : Banana Moist 
Cake Tiramizu 
Gambar 4.28 : Bolu ta’ 
Original Cheese 
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Bolu ta’ bisa dirasakan oleh semua orang. Seperti yang dikata Ishaq dalam 
wawancara. 
“Kami menjual produk dengan harga yang cukup menjual untuk kue 
dengan brand artis seperti yang kami bawa ini karena kami ingin tidak 
hanya orang menengah keatas saja yang mampu membeli kue kami”2 
Harga yang ditetapkan Bolu ta’ untuk produknya mulai Rp. 25.000 sampai 
Rp. 55.000.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
                                                          
2 Ishaq, wawancara, 19 Agustus 2018 
Gambar 4.29 : Menu dan harga 
Bolu ta’ 
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3. Place (Tempat) 
 Bolu ta’ memilih tempat yang dapat dijangkau oleh konsumen 
oleh karena itu Bolu ta’ memilih lokasi di Jl. Adiyaksa karena jalan 
tersebut. Bolu ta’ membuat konsep tempat yang berbeda dari bisnis 
kuliner sejenis yang lain, Bolu ta’ menggunakan konsep cafe dan resto. 
Bolu ta’ menggunakan konsep tersebut agar pengunjung bisa merasakan 
kenyamanan dan bisa nongkrong dan bersantai di Bolu ta’ juga, selain itu 
dengan desain dining pool yang unik dan pertama di Makassar dapat 
menjadi salah satu daya tarik konsumen. 
4. Promotion (Promosi) 
 Promosi penjualan merupakan insentif jangka pendek untuk 
mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa. Melalui 
promosi penjualan, Bolu ta’ dapat menarik pelanggan baru, 
mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong 
pelanggan membeli lebih banyak, menyerang aktifitas promosi pesaing, 
meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya).  
Secara keseluruhan, promosi penjualan merupakan taktik komunikasi 
yang berdampak pada jangka sangat pendek bahkan tidak jarang penjualan 
meningkat hanya selama kegiatan promosi penjualan berlangsung. Namun 
demikian, harus diakui bahwa promosi penjualan menghasilkan tanggapan 
yang lebih cepat daripada iklan. Promosi penjualan yang dilakukan Bolu 
ta’ adalah dengan menggunakan endorsement, sms promotion, dan 
membuat promo pada hari atau tanggal tertentu. 
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3. Evaluasi Strategi Komunikasi Pemasaran 
 Tahap terakhir yang dilakukan oleh Bolu ta’ adalah mengevaluasi 
segala rangkaian strategi komunikasi yang telah dilakukan mulai dari 
perencanaan hingga pelaksanaannya. Tujuan evaluasi bagi Bolu ta’ antara 
lain, sebagai alat untuk memperbaiki dan perencanaan program yang akan 
datang, untuk memperbaiki alokasi sumber dana, daya dan manajemen saat 
ini serta dimasa yang akan datang, memperbaiki pelaksanaan dan dan faktor 
yang mempengaruhi pelaksanaan pemasaran, perencanaan kembali suatu 
program melalui kegiatan mengecek kembali relevansi dari program dalam 
hal perubahan kecil yang terus-menerus dan mengukur kemajuan target yang 
direncanakan.  
Hasil penelitian ini sangat terkait dengan konsep IMC. Komunikasi pemasaran 
terpadu yang merupakan sebuah proses perencanaan komunikasi pemasaran yang 
memperkenalkan konsep perencanaan komprehensif untuk mengevaluasi peranan 
strategis dari berbagai elemen komunikasi pemasaran, seperti advertising, direct 
selling, sales promotion, dan interactive marketing, untuk memberikan kejelasan, 
konsistensi, serta pengaruh komunikasi yang maksimum. Tujuan utama yang ingin 
dicapai IMC adalah untuk memengaruhi masyarakat dengan elemen promosinya, 
seperti yang diterapkan oleh Bolu ta’ dalam melaksanakan strategi komunikasi 
pemasarannya mulai dari perencanaan, pelaksanaan hingga evaluasi. Konsep IMC 
merupakan proses strategi bisnis yang digunakan Bolu ta’ dalam mengelola hubungan 
dengan konsumen yang intinya untuk menggerakkan brand value. 
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C. Hambatan  yang dihadapi Bolu ta’ Makassar dalam Melaksanakan Strategi 
Komunikasi Pemasarannya 
 Dalam melaksanakan strategi komunikasi pemasaran  tak jarang terdapat 
beberapa hambatan. Hambatan dalam pelaksanaan strategi komunikasi 
pemasaran Bolu ta’ pada saat ini yang pertama adalah : 
1. Kurangnya Sumber Daya Manusia 
  Fungsi sumber daya manusia (SDM) adalah untuk meningkatkan 
produktivitas (achievement performance) dalam menunjang bisnis agar lebih 
kompetitif., jumlah pekerja di Bolu ta’ saat ini hanya 20 orang pekerja 
sedangkan Bolu ta’ merupakan usaha kuliner yang cukup besar yang 
seharusnya memiliki sumber daya manusia yang memadai, bukan hanya dari 
segi kualitas yang dimiliki setiap karyawan akan tetapi juga kuantitas, guna 
membagi tugas untuk setiap devisi dan juga dalam menjalankan bisnis 
sumber daya manusia sangat diperlukan untuk menangani segala kegiatan, 
sehingga tugas-tugas komunikasi pemasaran Bolu ta’ dapat berjalan dengan 
baik. Kurangnya sumber daya manusia ini terutama dalam bidang pemasaran 
Bolu ta’, hal ini menyebabkan kurangnya kinerja yang efektif bagi 
pelaksanaan komunikasi pemasaran yang dilakukan Bolu ta’ sering terjadi 
kewalahan dalam menjalankan tugas-tugas pemasaran. Kurangnya SDM 
tersebut menyebabkan bidang-bidang lain seperti bagian keuangan yang 
seharusnya hanya menangani terkait pendanaan Bolu ta’ ikut merangkap 
dalam pelaksanaan pemasarannya. Seperti yang dikatakan Ishaq: 
  “kami kekurangan pekerja dalam bidang pemasaran, pihak pemasaran 
kami biasanya kewalahan apalagi saat kita mengadakan berbagai kegiatan 
69 
 
 
 
terkait pemasaran maka dari itu pihak yang bukan bidang pemasaran juga 
turun tangan dalam hal pemasaran kami” 
2. Penambahan Outlet 
  Bolu ta’ belum bisa menambah outletnya di lokasi-lokasi lain. Lokasi 
usaha yang strategis menjadi hal yang paling berpengaruh dalam kesuksesan 
bisnis. Mencari lokasi usaha yang dekat dengan pemukiman penduduk, 
perkantoran, maupun industri dan juga kemudahan akses untuk menuju lokasi 
usaha di Kota Makassar sangat susah, apalagi yang memiliki jalan cukup 
besar, memiliki lahan parkir yang luas, dan ramai dilalui orang maupun 
kendaraan, tetapi untuk menutupi hambatan tersebut Bolu ta’ membuka kerja 
sama dengan beberapa reseller yaitu pihak yang menjual kembali suatu 
produk yang telah dibeli. Seperti yang dijelaskan Sandi dalam wawancara: 
“karena kami masih bisnis baru di Makassar jadi dalam penambahan 
outlet kami belum bisa laksanakan, tapi dalam menangani itu kami 
bekerjasama dengan beberapa orang yang ingin menjadi reseller untuk 
memasarkan produk kami di berbagai lokasi” 
Dengan adanya reseller, Bolu ta’ dapat memasarkan produknya di 
lokasi-lokasi dan juga dapat memperluas wilayah dalam menjangkau 
konsumen khususnya di Kota Makassar. 
3. Banyaknya Pesaing 
  Semakin banyak bisnis kuliner yang memasarkan produk berjenis 
cake, tentu semakin mempersempit pasar target Bolu ta’ Makassar. Ketatnya 
persaingan dapat menjadi kendala bagi Bolu ta’, keadaan ini tentu saja 
memaksa para pengusaha untuk menggunakan berbagai cara dalam strategi 
pemasaran mereka. Mereka melakukan berbagai strategi agar usahanya tidak 
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kalah bersaing dengan peluang usaha lainnya, sehingga masih bisa bertahan 
bahkan berkembang di tengah persaingan pasar yang semakin ramai. 
Banyaknya pebisnis kuliner cake yang bermunculan khususnya di Makassar, 
membuat Bolu ta’ semakin tertantang untuk terus melakukan strategi yang 
belum digunakan oleh pesaingnya seperti melakukan berbagai promo yang 
menarik dan juga mendesain lokasi outlet yang unik . Hal tersebut dilakukan 
agar Bolu ta’ Makassar agar terus dilirik oleh pelanggannya sehingga dapat 
bertahan di tengah persaingan yang cukup ketat. 
4. Penulisan Caption 
  Caption merupakan pesan/penjelasan yang tertera dalam pemasaran 
yang menggunakan media sosial. Caption untuk foto yang diunggah di media 
sosial seperti Instagram dan Facebook merupakan bagian penting yang dapat 
mempengaruhi publik untuk tertarik pada produk yang dipromosikan. Untuk 
memaksimalkan fungsi Instagram dan Facebook sebagai salah satu media 
pemasaran yang digunakan, Bolu ta’ harus menampilkan sebuah konten yang 
berkualitas yang dapat menarik perhatian konsumen. Salah satunya adalah 
kalimat caption yang mudah dipahami dan menjangkau banyak orang. 
Penulisan caption Bolu ta’ harus memiliki kemampuan riset agar dapat 
menghimpun informasi-informasi yang dianggap relevan terhadap 
gambar/konten yang akan diunggah. Selain itu, pihak pemasaran Bolu ta’ 
dituntut untuk terampil dalam menyusun kata demi kata menjadi kalimat 
pesan yang berkualitas dan persuasif sehingga dapat menarik atensi khalayak 
untuk menggunakan produk tersebut. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
 
Berdasarkan uraian hasil penelitian, maka peneliti dapat menarik kesimpulan 
sebagai berikut. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa : 
1. Strategi komunikasi pemasaran Bolu ta’ Makassar dalam menghadapi 
persaingan dilakukan dengan 3 tahap, yaitu perencanaan strategi, pelaksanaan 
strategi, dan evaluasi strategi.  
a. Dalam tahap pertama yaitu tahap perencanaan strategi komunikasi 
pemasaran yang dilakukan Bolu ta’ adalah mengidentifikasi sasaran 
audiens, positioning dan diferensiasi, memilih agensi atau mitra kerja.  
b. Pada tahap kedua yaitu pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran Bolu 
ta’ melakukan kegiatan periklanan di berbagai media yaitu media 
elektronik, media cetak dan media sosial, melakukan kegiatan promosi di 
akun Instagram, Facebook dan menggunakan endorsement yaitu promosi 
yang dilakukan oleh artis lokal maupun public figure yang cukup 
berpengaruh dan memiliki banyak followers, membuat event yang 
bekerjasama dengan perusahaan lain, melaksanakan kegiatan yang 
berhubungan masyarakat, dan pemasaran dari mulut ke mulut (word of 
mouth). Pada pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran Bolu ta’ juga 
sangat memerhatikan dan mempertimbangkan bauran pemasaran dengan 
(4P) yaitu product (produk), price (harga), place (tempat), dan promotion 
(promosi).  
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c. Tahap yang terakhir adalah tahap evaluasi, tahap evaluasi dilakukan Bolu 
ta’ untuk melihat hasil dari perencanaan dan pelaksanaan strategi 
komunikasi pemasaran yang dilakukan Bolu ta’ serta untuk menjadi bahan 
pertimbangan dalam membenahi proses komunikasi pemasaran yang 
dilakukan.  
2. Hambatan yang dihadapi Bolu ta’ dalam menjalankan strategi komunikasi 
pemasarannya adalah, kurangnya sumber daya manusia terutama dalam 
bidang pemasaran, hal ini menyebabkan kurangnya kinerja yang efektif bagi 
pelaksanaan komunikasi pemasaran yang dilakukan Bolu ta’, yang kedua 
adalah belum bisa membuat penambahan outlet untuk memperluas wilayah 
pemasaran, Bolu ta’ belum bisa menambah outletnya di lokasi-lokasi lain 
karena dalam mencari lokasi usaha yang dekat dengan pemukiman penduduk, 
perkantoran, maupun industri dan juga kemudahan akses untuk menuju lokasi 
usaha di Kota Makassar sangat susah. Semakin banyak bisnis kuliner yang 
memasarkan produk berjenis cake, tentu semakin mempersempit pasar target 
Bolu ta’ Makassar. Ketatnya persaingan dapat menjadi kendala bagi Bolu ta’, 
keadaan ini tentu saja memaksa para pengusaha untuk menggunakan berbagai 
cara dalam strategi pemasaran mereka. Selain itu, penulisan caption pada 
akun Instagram juga menjadi kendala karena dalam penulisan caption Bolu 
ta’ harus terampil dalam menyusun kata demi kata menjadi kalimat pesan 
yang berkualitas dan persuasif sehingga dapat menarik atensi khalayak untuk 
menggunakan produk tersebut.  
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B. Implikasi Penelitian 
 
Implikasi penelitian ini bertujuan untuk: 
1. Kepada Mahasiswa  
Diharapkan penelitian ini dapat menjadi referensi bagi mahasiswa yang ingin 
terjun ke bidang wirausaha serta berguna bagi mahasiswa yang menyelesaikan 
tugas akhir. 
2. Kepada Perusahaan 
Diharapkan penelitian ini dapat menjadi referensi untuk melengkapi 
kekurangan terutama dalam pengembangan promosi penjualan dan kurangnya 
sumber daya manusia. 
3. Kepada Masyarakat  
Penelitian ini dapat menjadi referensi dalam menjalankan usaha agar visi dan 
misi yang telah direncanakan dapat tercapai. 
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Gambar 1 : Endorser Bolu ta’ (Ayu Ting Ting, Nowela Elisabeth, Thalita Latief) 
Gambar 2 : Endorser Bolu ta’ (Malvino Fajaro, Deswita Maharani, Regina Ivanova) 
Gambar 3 : Endorser Bolu ta’ (Wendi Cagur, Gracia Indri, Cita Citata) 
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Gambar 4 : Endorser Bolu ta’ (Gilang Dirga, Robby Purba, Meisya Siregar) 
Gambar 5 : Endorser Bolu ta’ (Tya Ariestya, Sandra Dewi, Rina Nose) 
Gambar 6 : Endorser Bolu ta’ (Ersa Mayori, Dude Herlino, Ditto Percussion ) 
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Gambar 7 : Stand Soto Banjar 
di Bolu ta’ 
Gambar 8 : Stand Sop Saudara 
di Bolu ta’ 
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PEDOMAN WAWANCARA 
 
1. Seberapa pentingkah komunikasi pemasaran menurut anda ? 
2. Apa kendala yang dihadapi Boluta dalam menjalankan strategi komunikasi 
pemasarannya ? 
3. Strategi yang diterapkan dalam menghadapi persaingan bisnis? 
4. Apa yang menjadi segmentasi pemasaran Boluta ? 
5. Dalam menjalankan strategi  pemasaran, Menurut anda bagian manakah yang 
memiliki peran yang sangat penting? 
6. Bagaimana tahap-tahap dalam menjalankan strategi pemasaran Boluta? 
7. Apakah Boluta melakukan strategi yang sama di setiap tahunnya? 
8. Dari beberapa varian rasa Boluta, rasa apa yang memiliki banyak peminat? 
9.  Bagaimana cara Boluta megatasi konsumen yang keberatan? 
10. Apa yang menjadi fator pendukung untuk menjalankan bisnis kuliner dalam 
menghadapi persaingan pasar ? 
11. Apa perbedaan yang khusus dari Boluta dengan bisnis kuliner sejenisnya di 
Kota Makassar ? 
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